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“Na vida, nós somos problema ou solução. Se
formos parte do problema, ninguém vai gostar
de  ficar  ao  nosso  lado.  Se  formos  solução,
conseguiremos  fazer  com  que  os  outros
tenham  vontade  de  estar  conosco  e  nos
ajudar.” 
Roberto Schinyashiki 
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RESUMO
SILVA JUNIOR, Ildefonso, Departamento de Desenvolvimento de Produtos –
DEDEP e sua importância na sobrevivência das pequenas e médias indústrias de
confecção, 2004, 127f. Dissertação (Mestrado em Engenharia da Produção) –
Programa de Pós-Graduação em Engenharia da Produção, Universidade Federal de
Santa Catarina, Florianópolis, 2004.
Este trabalho teve como objetivo efetuar estudos sobre a busca de alternativas que
contribuíssem  para  a  melhoria  da  competitividade  das  empresas  de  confecção,
principalmente no que se refere às pequenas e micro empresas com relação às de
maior  porte,  abrangendo  o  Departamento  de  Desenvolvimento  de  Produtos  –
DEDEP e sua relação com a sobrevivência das pequenas e médias indústrias de
confecção.  Quanto aos objetivos específicos pretendeu-se: a)  definição da rotina
administrativa  no  Departamento  de  Desenvolvimento  de  Produto;  b)
estabelecimento  e  clarificação  dos  papéis/funções  dentro  do  Departamento  de
Desenvolvimento  de  Produto;  c)  evidenciar  a  importância  do  Departamento  de
Desenvolvimento de Produto junto aos empresários; d) desenvolver um modelo de
gestão que atenda às necessidades das micro e pequenas empresas com relação a
competitividade no mercado, incluindo a atividade de lançamento de novos produtos
(coleções). O problema de pesquisa foi direcionado tendo-se por base o seguinte
questionamento: como o Departamento de Desenvolvimento de Produtos pode se
tornar  um  diferencial  competitivo  para  as  pequenas  e  médias  indústrias  de
confecção?  Ressalta-se,  neste  aspecto,  que  a  parte  teórica  do  estudo  permitiu
entender como é formado o Departamento de Desenvolvimento de Produtos, bem
como, a sua atribuição dentro de uma indústria de confecção e a importância que
desempenha  com  relação  a  competitividade  e  sobrevivência  destas  indústrias.
Como  método  de  pesquisa,  optou-se  pela  aplicação  de  um  modelo  de  gestão,
apresentando uma abordagem qualitativa. Constatou-se de que a adoção de um
Departamento de Desenvolvimento de Produtos em uma pequena e média indústria
de  confecção,  principalmente  nas  pequenas,  é  indispensável  e  extremamente
urgente,  podendo  trazer  melhorias  não  só  nas  condições  competitivas  e  de
produção, como também, levá-las indústrias a atingir um maior desenvolvimento e,
conseqüentemente, sobreviver em momentos de crise. 
Palavras-chave: Desenvolvimento, Competitividade, Confecção.
ABSTRACT
SILVA JUNIOR, Ildefonso, Department of development of Products – DEDEP and its
importance  on  mastering  survival  of  textile  industries  graduate,  2004,  127f.
Essay  (  Mastering   in  engineering  of  production)  –  Program  in  engineering  of
production, Federal University of Santa Catarina, Florianópolis, 2004.
The aim of this work is to infuse studies on the search of alternatives that contributed
to the improvement of competitiveness of textile companies, mainly as for small and
micro  companies  with  relation  to  the  ones  of  bigger  transport,  including  the
Department of Development of Products – DEDEP and its relationship with average
the  small  survival  of  textile  industries.  How  much  were  the  specific  objectives
intended:  a)  the  definition  of  the  administrative  routine  in  the  Department  of  the
Development  of  Product  ;  b)  establishment  and  clarification  of  roles  inside  the
Department  of  Development  of  Product;  c)  to  point  out  the  importance  of  the
Department of development of  product together with micro and small entrepreneurs;
d) to develop a management model which takes care of the necessities of micro and
small companies with regard to competitiveness in the market, including the activity
of  launching new products  (collections).  The research  problem was given by the
following questioning: how can the Department of Development of Products become
a competitive differential for small and average textile industries? It is stated out, in
this aspect, that the theoretical part of the study enables us to understand how the
Department of  Development of  Products is formed,  as well as,  its attribution in a
textile industry and the importance that it plays with regard to competitiveness and
survival  of  these  industries.  As  a  research  method,  a  qualitative  boarding  was
chosen to the application of a management model, presenting. It was clear that the
implement  of  a Department  of  Products in small  and average textile industries is
crucial  and  extremely  urgent,  being  able  to  not  only  bring  improvements  in  the
competitive and production but to lead the industries to reach a bigger development,
as well, consequently, to overcome at crisis moments.
Word-Key: Development, Competitiveness, Textile       
CAPÍTULO I
INTRODUÇÃO
1.1 GENERALIDADES
O fenômeno da globalização tem trazido profundas mudanças nas relações
comerciais.   Os avanços tecnológicos aliados ao crescente número de empresas
que estão se inserindo no mercado, tem proporcionado uma variedade crescente de
produtos aos consumidores e esses, por sua vez, estão cada vez mais críticos e
bem  informados,  têm  exigido  produtos  e  serviços  que  satisfaçam  as  suas
necessidades mais particulares.  
Neste contexto, as empresas têxteis necessitam cada vez mais acompanhar
esta  evolução,  preparando  a  sua  força  de  vendas  para  atender  as  expectativas
desse  novo  consumidor,  bem  como,  sobreviver  num  ambiente  extremamente
competitivo.
Tomando  por  base  os  aspectos  teóricos  abordados,  sabe-se  que  existe
sempre uma ameaça e também que existe a necessidade de acelerar a inovação,
porém as empresas inovadoras ainda são raras e isto acontece devido aos vários
entraves que surgem para frear as inovações.
Verifica-se  que  um  dos  principais  entraves  à  inovação  é  a  ausência  do
sentimento de urgência, de uma forte pressão da concorrência, que faz com que a
inovação não aconteça. Outro risco que se pode salientar é a rigidez hierárquica,
que  se  torna  um  dos  principais  freios  ao  desenvolvimento  da  iniciativa  e  à
criatividade dos funcionários.
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Uma empresa têxtil  que se volta à inovação,  tem como um dos principais
atributos o desejo  de  liderança  no  mercado  ou  de  nichos.  Pois este quer ser
líder leva a obrigar-se a oferecer produtos de ponta, com maior rapidez do que os
concorrentes e com qualidade e preço melhores.
As empresas que não podem disputar a liderança, também tem na inovação
o único caminho para atingir este objetivo. Para tanto, essas devem procurar tornar
seu  produto  o  mais  útil  e  agradável  ao  consumidor,  sendo  que  a  procura  pelo
aumento do valor agregado é um desafio permanente à indústria de hoje. Por isso, é
importante que o cliente esteja satisfeito e a empresa precisa, também, antecipar-se
à sua futura insatisfação.
Dessa forma, inovar não é um ato administrativo que se reduz a aspectos
técnicos  e  financeiros,  mas  sim é  um meio  que produz diversos  efeitos  para  a
empresa,  sendo  que  a  evolução  das  mentalidades  é  um  deles.  Isto  porque  a
empresa  que  inova  entra  em  uma  forma  de  espiral,  onde  a  inovação  vai
transformando o ambiente e exercendo influência em cada funcionário, passando a
fazer  parte  da  cultura,  e  tendo  como  fator  principal  um  sistema  flexível  de
comunicação interna.
Com a inovação se descentraliza e se delega poderes,  mas isto não quer
dizer que o dirigente não participe, o seu engajamento é fundamental, pois cabe a
ele dar o sentido e o ritmo da evolução, captar e mobilizar a energia inovadora em
direção a um objetivo comum. Ao dirigente também cabe romper com o comodismo,
introduzindo um estado permanente de crise, ou seja, formando uma atitude mental
ofensiva.  Mas  para  que  isto  ocorra,  é  necessário  que  ele  transmita  a  cada
colaborador a convicção de que vivemos em um mundo de acirrada competição,
onde a evolução da demanda é imprevisível e portanto, é necessário evoluir.
Verifica-se que inovação e risco andam juntos, sendo que quando o risco é
grande, deve ser assumido pelo dirigente, mas à ele e aos seus colaboradores deve
ser concedido o mérito de também terem direito ao erro.
A  seguir,  busca-se  descrever  os  objetivos,  hipóteses  e  justificativas,  bem
como, a estrutura que direcionará este trabalho.
1.2 OBJETIVOS E CONTRIBUIÇÕES
O  objetivo  principal  que  direcionou  este  trabalho  de  pesquisa  foi  a
necessidade  de  buscar  alternativas  que  contribuíssem  para  a  melhoria  da
competitividade das empresas de confecção,  principalmente  no que se refere às
pequenas e médias empresas.
Portanto,  objetivou-se  desenvolver  um  modelo  de  gestão  para  a  área  de
Desenvolvimento  de  Produto  voltado  para  as  micro  e  pequenas  empresas  de
confecção.
Como objetivos específicos, abordou-se os seguinte:
- Definição  da  rotina  administrativa  no  Departamento  de
Desenvolvimento de Produto (DEDEP);
- Estabelecimento  e  clarificação  dos  papéis/funções  dentro  do
Departamento de Desenvolvimento de Produto;
- Evidenciar  a importância do Departamento de Desenvolvimento de
Produto junto aos empresários;
- Desenvolver um modelo de gestão que atenda às necessidades das
micro  e  pequenas  empresas  com  relação  a  competitividade  no
mercado,  incluindo  a  atividade  de  lançamento  de  novos  produtos
(coleções).
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1.3 PREMISSAS E HIPÓTESES
Procurando esclarecer os objetivos e o tema deste trabalho, enfocou-se as
premissas e hipóteses que auxiliaram no desenvolvimento do mesmo.
1.3.1 Premissas
Dentro de uma mesma empresa pode existir diversas maneiras de tratar o
planejamento e controle da produção, dependendo do objetivo que se deseja atingir,
existirá um modelo de planejamento que melhor se adapte as operações. Portanto,
como  cada  ambiente  tem  seu  modelo,  pode-se  ter  todos  funcionando  em  uma
mesma planta.
A  indústria  de  confecção  tem  sido  muito  estimulada  para  tornar  seus
processos mais eficientes. Esta demanda advém da maior competitividade imposta
pelas transformações que têm afetado a ordem econômica mundial.  O Brasil  se
enquadra também nesta tendência e tem experimentado profundas mudanças no
seu setor produtivo no que tange a modernização de seus processos de produção,
melhoria da qualidade de seus produtos e racionalização administrativa. 
Dentro desse aspecto é que se ressalta a importância do Departamento de
Desenvolvimento de Produto, ao qual cabe desenvolver estratégias que permitam
que os produtos sejam lançados no mercado de uma forma que possa se tornar
competitiva. Mesmo com poucos recursos é possível atingir um mercado onde as
grandes empresas sobressaem-se mas que, ainda existe lugar para as pequenas e
médias empresas se expandirem. Cabe ao Departamento de Desenvolvimento de
Produto  definir,  portanto,  a  maneira  de  desenvolver  um  projeto  que  atenda  às
necessidades do cliente, levando em consideração todos os aspectos que envolvem
o mercado consumidor, atuando juntamente com o Departamento de Vendas para
atingir os objetivos que almejam.
1.3.2 Hipótese
Na  área  específica  do  Planejamento  da  Produção  tem-se  verificado  um
aumento  do  uso  de  sistemas  computacionais  de  apoio  à  decisão  que  buscam
englobar múltiplos e complexos aspectos que intervêm nos processos de produção.
Por isso mesmo, esses aspectos são difíceis de serem analisados de forma racional
por  planejadores.  Tais  ferramentas  permitem  que  se  escolham  as  melhores
alternativas  de  produção  com  relação  aos  custos  envolvidos  e  às  restrições
inerentes ao processo. 
O Departamento de Desenvolvimento de Produto pode efetuar melhorias e
trazer benefícios para a empresa como um todo, principalmente no que se refere ao
real  planejamento  do  que  pode  ser  produzido,  tendo  a  certeza  de  atingir  os
objetivos, mesmo sem ter uma alta volatilidade de modelos e até falta de recursos
financeiros para efetuar um marketing adequado. 
Entretanto, com o estabelecimento de um modelo de gestão, certamente se
conseguirá  atingir  muito  mais  o  mercado e sobressair-se,  pois  tendo claramente
definido seus objetivos, suas proposições, sua estrutura,  enfim,  sua organização,
conseguirá  desenvolver  muito  mais  sua  forma  de  atuação,  fazendo  com  que  a
competitividade comece a se tornar aspecto importante e presente no dia a dia da
empresa.
Para isso, é importante que haja uma Otimização dos Processos de Negócio
a  qual  abrange  uma  análise  dos  processos  modelados,  permitindo  a  busca  da
otimização dos mesmos através da eliminação de redundâncias, a informatização
parcial ou integral, a reunião de tarefas semelhantes em cargos homogêneos, etc.
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Estes procedimentos visam sempre reduzir os custos associados a cada processo
além de propiciar a redução do lead time e o aumento da confiabilidade e qualidade
dos produtos e serviços. 
1.4 METODOLOGIA DE PESQUISA
Para uma melhor compreensão do que se deseja expor durante a evolução
deste trabalho de dissertação, descreve-se os aspectos a serem trabalhados e a
maneira como se pretende tratá-los, no decorrer do mesmo.
1.  Conhecer  a  realidade  das  pequenas  e  médias  empresas  no  mercado
competitivo
- Verificar as potencialidades de comercialização dos produtos têxteis
em âmbito regional;
- Conhecer  os  entraves  do  processo  de  desenvolvimento  e
crescimento destas empresas;
- Entender a necessidade de melhorias no processo de confecção.
2. Compreender o papel do Departamento de Desenvolvimento de Produto
- Conceituar e conhecer a rotina administrativa do DEDEP;
- Levantar  os  problemas  que  podem  ser  solucionados  através  do
DEDEP;
- Procurar  soluções  para  o  problema da competitividade enfrentado
pelas  pequenas e médias empresas.
3. Modelo de Gestão para a área de Desenvolvimento de Produtos
- Estudar modelos de gestão existentes;
- Desenvolver um Modelo de Gestão;
- Aplicação do modelo desenvolvido e análise dos resultados obtid
1.5 ESTRUTURA DO TEXTO
Capítulo I – Introdução
Neste capítulo,  buscou-se descrever o tema da pesquisa,  os objetivos que
nortearam o trabalho, bem como, as premissas e as hipóteses, e, a metodologia de
trabalho. Demonstrar-se-á também como será estruturada a dissertação.
Capitulo II – Estado da Arte
Discorreu-se  sobre  o  Departamento  de  Desenvolvimento  de  Produtos,
enfocando o  trabalho  desenvolvido  em empresas  de  confecção,  tendo por  base
autores que tratam do tema, procurando embasar, teoricamente, o trabalho a ser
enfocado,  tendo  por  base  aspectos  voltados  a  promoção  e  desenvolvimento  de
produtos e suas áreas afins, demonstrando que a realidade não condiz com o que é
exposto na literatura.
Capítulo III – Realidade das pequenas e médias empresas de Confecção do
Vestuário
Relatou-se o problema enfrentado pelas pequenas e médias empresas que
atuam na área de confecção,  com relação ao problema da competitividade com
relação  às empresas  do  ramo,  de  maior  porte,  ressaltando  as  necessidades  de
mudança que se fazem necessárias. E, sobretudo o quanto um modelo de gestão
do DP é importante para estas empresas.
Capítulo IV – Desenvolvimento de Modelo de Gestão
Estudou-se os modelos de gestão que possam trazer melhorias no processo
de competitividade das pequenas e médias empresas, no que se refere  a criação
de um modelo que possa gerir,  de melhor forma, a capacidade produtiva destas
empresas, propondo um modelo para utilização nas mesmas.
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Capítulo V – Aplicação e Verificação dos Resultados
Neste  capítulo,  relatou-se  os  benefícios  que  o  modelo  a  ser  implantado
poderá  trazer  para  tais  empresas  de confecção,  discorrendo  sobre  as melhorias
implantadas e os resultados obtidos em um caso prático simulado de aplicação para
validação do modelo.
Capítulo VI – Conclusões e Recomendações
Neste capítulo, contém as conclusões a que se chegou com a implantação de
um modelo de Gestão voltado ao atendimento das necessidades das pequenas e
médias  empresas  com  relação  à  competitividade  no  mercado  consumidor,
ressaltando  também,  algumas  recomendações  que  podem  trazer  melhorias  ao
processo como um todo.
CAPÍTULO II
ESTADO DE ARTE
A  indústria  de  manufatura  tem  sido  muito  estimulada  para  tornar  seus
processos mais eficientes. Esta demanda advém da maior competitividade imposta
pelas transformações que têm afetado a ordem econômica mundial.  O Brasil  se
enquadra também nesta tendência e tem experimentado profundas mudanças no
seu setor produtivo no que tange a modernização de seus processos de produção,
melhoria da qualidade de seus produtos e racionalização administrativa. 
A  nova  realidade  competitiva  dos  mercados  mundiais  deixa  clara  a
inadequação das estruturas organizacionais burocráticas tradicionais de fornecerem
condições estruturas para o desenvolvimento de estratégias e de novos produtos no
mercado. A este respeito, Nonaka e Takeuchi (1997, p. 186), citam que, 
[...]  uma  estrutura  burocrática  funciona  bem  quando  as  condições  são
estáveis,  pois  enfatiza  o  controle  e  a  previsibilidade  das  funções
específicas.  A  estrutura  burocrática,  que  é  altamente  formalizada,
especializada, centralizada e dependente da padronização dos processos
de trabalho para a coordenação organizacional, é adequada à realização
eficiente  do  trabalho  de  rotina  em  larga  escala.  É  comum  em  setores
estáveis  e  amadurecidos  que  lidam  com  um  tipo  de  trabalho
predominantemente racionalizado e repetitivo. 
Entretanto  nos  últimos  anos,  é  notório  que  se  estabeleceu  um  novo
paradigma revalorizando o papel da manufatura frente aos objetivos estratégicos da
organização. 
Esta revalorização da produção se deve a três razões básicas: 
· A  crescente  pressão  por  competitividade  que  o  mercado  mundial  tem
demandado das empresas, 
· O potencial  competitivo  que  representa  o  recente  desenvolvimento  de
novas tecnologias de processo e de gestão de manufatura, 
· O desenvolvimento de um melhor entendimento do papel estratégico que
a  produção  pode  e  deve  ter  na  busca  dos  objetivos  globais  da
organização. 
A Indústria Têxtil Brasileira passa hoje por um momento de transição. A
abertura dos mercados e a concorrência dos importados fizeram com que o setor
iniciasse, de forma acelerada, um processo pela busca de competitividade. Em
um  primeiro  momento,  as  mudanças  foram  fundamentalmente  de  cunho
organizacional  e  se  deram  através  da  redução  dos  quadros  de  pessoal,  da
diversificação das fontes de matéria prima, da introdução de técnicas gerenciais
de qualidade, entre outras. Contudo os ganhos oriundos destas políticas estão
se  esgotando  e  não  foram  suficientes  para  garantir  a  sobrevivência  das
empresas do setor no longo prazo. Daí, o segundo momento de transição. 
Neste capítulo,  foram abordados aspectos pertinentes ao Departamento
de  Desenvolvimento  de  Produtos,  destacando  a  sua  importância  no  que  se
refere as atribuições e funções deste, bem como, o diferencial apresentado pelo
marketing  na  área  de  desenvolvimento  de  produtos.  Enfocou-se  também  a
Engenharia  de  Processos,  destacando  aspectos  relevantes  com  relação  ao
desenvolvimento de produtos nas indústrias de confecções, objetivando mostrar
que hoje,  apesar de toda evolução sentida na administração das pequenas e
médias empresas, ainda não conseguem competir com as empresas de maior
porte,  sendo  necessário  desenvolver  um  modelo  que  facilite  a  gestão  de
produtos frente a um mercado altamente competitivo.
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2.1 DEPARTAMENTO DE DESENVOLVIMENTO DE PRODUTOS
O Departamento de Desenvolvimento de Produtos é tido como a “alma” do
negócio nas indústrias de confecção,  pois é a partir  desse que se desenvolvem
novos produtos, objetivando atingir um público-alvo maior. Apesar da existência do
DDP,  a  área de  Desenvolvimento  de Produtos  integra não apenas o DDP,  mas
também todo o processo de desenvolvimento de novos produtos em uma empresa.
O principal objetivo do Departamento de Desenvolvimento de Produtos nas
indústrias  de  confecção  e  vestuário  criar  novos  produtos  que  combinem  novas
fontes  de  suprimento,  tendências  da  moda  mundial  e  a  aceitação  do  mercado
brasileiro.  Para isso,  são essenciais  contatos com vários  fornecedores mundiais,
com clientes locais e participação em eventos de moda.
O ciclo do desenvolvimento do produto é bem administrado pelo DDP e é
diferente  em  cada  empresa,  dependendo  da  opção  em  relação  a  fornecedores
locais ou globais e, dos consumidores.
Segundo  Mattar  e  Santos  (1999,  p.  29),  um  setor  voltado  a  criação,
elaboração  e  desenvolvimento  de  novos  produtos  deve  possuir  atribuições  e
responsabilidades as quais devem englobar: 
- elaborar o plano anual de marketing da linha de produtos;
- planejar e coordenar as pesquisas de marketing dos produtos;
- coordenar as atividades de marketing relacionadas com os produtos;
- planejar e coordenar a execução das ações de propaganda, promoção e
merchandising dos produtos;
- coordenar grupos de trabalho multidisciplinares para o desenvolvimento
de projetos de produtos;
- realizar atividades de apoio ao trabalho de venda dos produtos;
- realizar testes de mercado para os produtos;
- recomendar a retirada de produtos do mercado;
- recomendar modificações nos produtos existentes na linha;
- planejar e realizar as atividades de lançamento de novos produtos;
- realizar contatos com clientes, fornecedores, concorrentes, distribuidores,
agências de propaganda e outros tipos de organizações;
-  elaborar  previsões  e  orçamentos  relacionados  com  as  atividades  de
marketing dos produtos.
2.1.1 O marketing como forma de promover o DEDEP
Durante longo tempo da história, o comércio foi praticado de forma bastante
rudimentar. Era restrito ao âmbito local, resultado da auto-suficiência das cidades e
vilas  que  produziam  tudo  que  necessitavam  consumir.  A  produção  era  sob
encomenda,  resultante do baixo poder de compra do mercado,  e o processo de
produção era artesanal.
A medida que o tempo passa, aconteceram as grandes viagens marítimas e
com elas a expansão dos mercados para  o Oriente  e América;  começam a ser
explorados  os  serviços  postais  e  as  empresas  passam a consolidar  um espírito
empresarial,  adotando  técnicas  e  desenvolvimento  tecnológicos.  Isto  propicia  a
consolidação do capitalismo,  promovendo um significativo impulso nas atividades
comerciais.
Segundo  Kotler  (2001),  as  relações  comerciais  foram  alteradas
definitivamente a partir da Revolução Industrial, ocorrida por volta de 1780 e como
resultado trouxe:
·  Inovação nos processos de produção;
·  Divisão do trabalho;
·  Produção em série;
·  Especialização.
Os reflexos comerciais sentidos foram:
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·  A venda passa a ser massificada, raramente acontecendo sob a forma
de encomenda, impedindo o acesso do consumidor diretamente com o
produtor;
·  Separação da identidade produtor-vendedor;
·  Desenvolvimento de marcas;
·  Utilização de técnicas de propaganda.
A  evolução  histórica  do  Marketing  distingue  três  momentos  centrados  na
realidade norte-americana, quais sejam:
·  Era da Produção;
·  Era de Vendas;
·  Era de Marketing.
A Era da Produção refere-se ao alcance da Revolução Industrial nos Estados
Unidos e seus efeitos, na primeira década de 1800.
Neste  período,  os  fabricantes  preocupavam-se  apenas  em  atender  as
necessidades básicas da população: roupas, alimentos e bebidas. Tudo o que era
produzido,  era  vendido  e  consumido.  Aos  poucos,  porém,  com  a  evolução  da
economia, esta situação se altera e os fabricantes passam a ter como incumbência
a criação de demanda para outro tipo de bens, os bens discricionários, artigos que
eram escolhidos mais através do desejo do que pela simples necessidade. 
A  Era  de  Vendas  iniciou-se  na  década  de  1930  nos  Estados  Unidos,
marcando  a  transição  de  uma  economia  de  produção  para  uma  economia  de
vendas.  A concorrência  força  as  empresas produtoras  a melhorar  a  qualidade e
ampliar  a variedade de seus produtos,  e as conduz a um esforço adicional  para
vender, sendo que nesta fase o número de produtos supera a demanda.
A  Era  do  Marketing  inicia-se  a  partir  de  1950,  quando  os  empresários
tomaram  consciência  de  que  precisavam  dar  maior  atenção  à  satisfação  dos
desejos dos consumidores e que, para tal, teriam que imprimir certo esforço para
descobrir o que os consumidores desejam (KOTLER, 2001).
No Brasil, a introdução formal do conceito de Marketing foi em meados de
1954, quando da organização dos primeiros cursos de Administração da Escola de
Administração de São Paulo.  Outra forma que também permitiu  a  introdução do
Marketing  foi  por  meio  das  empresas  multinacionais  que  aqui  se  instalaram,
passando a ser divulgado e praticado, a partir dos anos 50, pela ação e influência
de  executivos  de  grandes  empresas  americanas  e  européias,  fabricantes  de
produtos de consumo.
O Marketing no Brasil é uma das atividades gerenciais de conhecimento mais
recente.  Sua  aplicação  ainda  é  bastante  limitada  e,  de  maneira  formal,  é  mais
freqüentemente adotada por empresas de médio e grande porte. No entanto, são
conhecidos  muitos  casos  de  empresas  menores  que  aplicam  as  técnicas  de
Marketing com relativo sucesso, de modo empírico, sem a devida noção e utilização
total de seus recursos.
Até pouco tempo, falar em Marketing era apenas modismo. Hoje, é encarado
como uma necessidade por empresas de diversos portes e ramos de atividade, para
adequar-se às exigências e dinâmica do mercado consumidor.
O  termo  Marketing  nos  dias  atuais  é  tão  amplamente  utilizado  na  área
empresarial brasileira e faz parte de conversas em diversos níveis e meios. Segundo
Aurélio Buarque de Holanda, em seu Dicionário da Língua Portuguesa, o vocábulo
designa  o  conjunto  de  estudos  e  medidas  que  provêem  estrategicamente  o
lançamento  e a sustentação de um produto  ou serviço no mercado consumidor,
garantindo o bom êxito comercial da iniciativa. (1986)
A  palavra  Marketing  ocupa  destacada  posição  nas  discussões  da
administração  moderna.  Hoje,  todas  as  empresas  dedicam  maior  atenção  ao
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marketing,  são  orientadas  a  obterem  resultados,  conscientes  de  sua  filosofia.
Porém,  se  verificarmos  a  realidade,  veremos  que  poucas  estão  realmente
praticando o marketing.
Marketing é de difícil  definição, devido a sua abrangência. Porém, pode-se
dizer que marketing é a ciência que trata do conjunto de atividades voltadas para a
satisfação das necessidades e desejos dos consumidores, sejam eles indústrias ou
pessoas. De outra forma, marketing pode ser definido como um dos processos de
inteligência  dentro  da  empresa,  segundo  Kotler  (2001),  na  função  básica  de
preparação das estratégias de condução dos negócios. Ou seja, Marketing é a área
do conhecimento  que engloba  todas  as  atividades  concernentes  às  relações  de
troca, orientadas para   a satisfação dos desejos e necessidades dos consumidores,
visando alcançar determinados objetivos de empresas ou indivíduos e considerando
sempre o meio ambiente de atuação e o impacto que essas relações causam no
bem-estar da sociedade. 
Verifica-se  que estes  conceitos  apontam o Marketing  como uma atividade
operacional  que visa atender as exigências do mercado consumidor.  Observa-se
que é um processo dinâmico, quando é caracterizado como sendo um sistema, em
que  não  é  concebido  como  atividade  única,  mas  como  resultante  de  ações
integradas por parte da empresa.
De  acordo  com  o  exposto  acima,  observou-se  que  o  Marketing  é  parte
integrante do Departamento de Desenvolvimento de Produto,  visto que é através
dele  que  se  passa  a  ter  uma visão  mais  ampla  dos  desejos  e  expectativas  do
consumidor.  O planejamento  de Marketing é a maneira mais correta para que o
DEDEP tenha condições de efetuar o desenvolvimento de produtos com o objetivo
de atingir o público-alvo. 
2.1.2 O Marketing como fator de desenvolvimento de novos produtos
A Administração de Marketing é considerada hoje uma das principais áreas
de uma organização, não só pelos benefícios que traz, mas principalmente por levar
a organização a conhecer a si própria e a seus clientes.
Segundo Porter (1991), pode-se verificar que o cliente é o elo fundamental
entre a empresa e seus negócios, sendo que dele dependerá o sucesso das vendas
e conseqüentemente o sucesso da própria empresa.
O autor enfatiza ainda que, para as empresas produtoras de mercadorias, a
função do marketing é predominantemente  a  obtenção  da demanda,  através de
atividades  como  a  propaganda,  pesquisa  de  mercado  e  desenvolvimento  de
produtos.  Para  as  empresas  de  serviço,  a  natureza  e  o  papel  do  marketing  é
diferente,  pois os serviços são vendidos antes de serem produzidos. Observa-se
que os clientes têm que experimentar os serviços antes de realmente conhecê-lo.
Isto nos mostra que uma empresa que não se utilize muito do marketing pré-venda,
mas  se  esforce  muito  para  o  desempenho  dos  serviços,  pode  ter  melhores
resultados do que uma que tenha um marketing pré-venda muito forte,  mas não
desenvolva um serviço satisfatório para seus consumidores.
Todos os serviços oferecem aos consumidores um conjunto de benefícios. A
utilização de técnicas tradicionais de marketing encontra alguma dificuldade quando
da sua aplicação para os serviços, principalmente devido às particularidades dos
serviços,  que  fazem  com  que  seja  necessário  modificações  nas  concepções
tradicionais para adaptá-las para a área de serviços.
Porter  (1991),  enfatiza  que  o  coração  de  um  serviço  é  a  experiência  do
consumidor, que se dá em conjunto com a produção deste.  Esta interação ocorre
no  ambiente  criado  pela  empresa  fornecedora  e  é  um  processo  que  cria  os
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benefícios  desejados pelos clientes. A interação entre consumidores e empregados
é bastante significativa, o que nos leva a considerar a mão-de-obra como um fator
de sucesso de uma empresa fornecedora de serviços.
Desta forma, o Marketing é visto como uma atividade operacional que visa
atender  as  exigências  do  mercado  consumidor.  Observa-se  que  é  um processo
dinâmico,  quando  é  caracterizado  como  sendo  um  sistema,  em  que  não  é
concebido  como  atividade  única,  mas  como  resultante  de  ações  integradas  por
parte da empresa.
Na  visão  de  Porter  (1991),  como  filosofia,  o  marketing  é  um  poderoso
instrumento diretor das ações de uma empresa, que poderá levá-la a desenvolver
uma relação cada vez mais estável e segura com o mercado, a perpetuar-se e até
tornar-se uma instituição considerada fundamental para a realização dos anseios de
uma sociedade. Dentre as principais filosofias encontramos:
· Respeito  e  reconhecimento  ao  cliente,  em  suas  necessidades
racionais, emocionais e sociais;
· Esforço dirigido à busca da satisfação do cliente, em relação a todas
essas necessidades;
· Busca de atendimento integral  ao cliente  - produtos,  comunicações,
serviços;
· Ênfase não em vender, em impor produtos, mas em levar o cliente a
aceitar as políticas da empresa, colocar as necessidades do cliente em
primeiro lugar;
· Aceitação  da  concorrência  legítima  e  participação  nessa,  buscando
servir melhor o cliente para conquistá-lo e retê-lo;
· Atenção ao público interno como o primeiro destinatário de um esforço
de  satisfação,  para  que  esse  reflita  fora  da  empresa  uma  filosofia
mercadológica sólida. 
A filosofia de marketing é o resultado de um constante esforço por parte de
todos os que trabalham numa empresa,  desde a alta direção até os níveis mais
baixos e todos têm como preocupação principal oferecer ao cliente um serviço de
alto padrão em todas as ações desenvolvidas pela empresa.
Os  administradores  ao  tomarem  decisões  gerenciais  de  Marketing,
encontram-se sujeitos a influências ou pressões internas e externas à organização e
a estas são denominadas de “variáveis mercadológicas”, pois afetam as empresas,
independentemente de seu tamanho ou ramo de atividade.
O  Marketing  de  Consumo  enfatiza  os  aspectos  comportamentais  do
consumidor, seus processos de estímulos e reações, seu poder de compra imediato
e suas preferências dentro do mix de produtos disponíveis.
É muito suscetível a grandes eventos, promoções e propaganda e a resposta
às estratégias são bem mais rápidas e as reações dos consumidores previsíveis.
A  inovação,  o  modismo  e  a  criatividade  fundamentados  no  perfil  do
consumidor  produzem  efeitos  fantásticos  no  lançamento  de  produtos,
proporcionando grandes volumes de vendas e lucros imediatos.
Como variáveis  mercadológicas  internas  encontramos  aquelas  que podem
ser administradas de acordo com os interesses da empresa, ou seja: o produto, o
preço, pontos de distribuição, composto promocional e a pesquisa mercadológica.
2.1.3 Variáveis mercadológicas
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Levando  em  consideração  os  dizeres  de  Hamel  (1995),  verificou-se  que
existem algumas variáveis que interferem na área de Desenvolvimento de Produtos,
dentre  elas,  pode-se  citar  as  variáveis  mercadológicas  externas  são  as  que
compõem o macroambiente de Marketing, que limitam as decisões do administrador
por  estarem  fora  de  sua  possibilidade  de  controle.  Entre  as  variáveis
mercadológicas externas, pode-se citar:
·  Ambiente político e legal - são as influências emanadas da estrutura
político-legal de um país, ou seja, as leis e o próprio clima político;
·  Ambiente econômico - constitui-se por um conjunto de fatores que
afetam  o  poder  aquisitivo,  padrões  e  decisões  de  compra  de  uma
população. Encontra-se ligado ao ambiente político-legal;
·  Ambiente  tecnológico -  compreende  as  forças  que  demandam  a
geração de  novas tecnologias  e  o surgimento  de  novos  produtos  e
serviços.  A  tecnologia  é  considerada  como  uma  das  influências
ambientais que age de forma mais intensa sobre o modo de vida e
hábitos do consumidor;
·  Concorrência - o confronto com a concorrência leva as empresas a
preocuparem-se em alcançar a vantagem competitiva, comportando-se
de maneira mais eficaz e eficiente do que o concorrente;
·  Consumidores - o comportamento do consumidor é extremamente
inconstante,  porque  é  afetado  por  diversas  forças  (econômicas,
psicológicas e psicossociais) e estes determinam respostas e reações
diferentes por parte de cada consumidor;
·  Ambiente -  a  preocupação  com  o  ambiente  tem  demandado
restrições  a  algumas práticas  empresariais  e  a  adoção  de medidas
para adaptar-se às novas demandas ambientais;
·  Influências  sociais -  deve  se  ater  às  demandas  sociais,  que  se
traduzem pelas expectativas da sociedade em relação aos produtos e
serviços que são colocados no mercado;
·  Fornecedores - podem afetar a área de Marketing devido a ameaças
e oportunidades criadas pelas mudanças na situação de fornecimento. 
Para  atender  o  consumo,  deve-se  elaborar  um  plano  de  Marketing,
abordando diretrizes como:
a) Mercado interno - manter participação eqüitativa no mercado interno com
relação a empresas concorrentes, de forma a não comprometer sua lucratividade;
 b)  Mercado  externo  -  deve-se  buscar  parceiros  bem  identificados  e
permanentes no mercado internacional;
 c) Clientes - procurar abranger clientes atuais e potenciais que propiciem as
melhores oportunidades para a empresa, que serão identificados e acompanhados
de forma estreita e constante;
 d) Concorrência - buscar um acompanhamento contínuo dos movimentos da
concorrência, resguardando seus próprios mercados e seus clientes cativos;
e)  Promoção  -  buscar  promover  seus  produtos  junto  a  públicos  bem
identificados;
f) Desenvolvimento de mercados - buscar “nichos de mercado” lucrativos e
segmentos de permanência temporal;
 g)  Preços -  atuar  com preços acima da  média  do mercado,  buscando a
melhor lucratividade, atuando de forma impecável nos itens de performance;
 h) Imagem - firmar um conceito de qualidade e condições de fornecimento
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superior  à  média  do  mercado,  divulgando  a  imagem  da  empresa  interna  e
externamente.
O  consumidor  ao  escolher  um  serviço,  leva  sempre  em  consideração  os
seguintes aspectos:
· Desejos ou necessidades
· Informações
· Análise 
· Decisão
· Pós-venda
Segmentação  de  mercado,  vem de  divisão,  significa  em  vendas  dividir  o
mercado  para  melhor  atendê-lo,  tanto  na  organização,  qualidade  e  sobretudo
satisfazer as necessidades do consumidor, descobrindo também nichos de mercado
com  potencial  a  ser  desenvolvido,  que  requer  investimentos  e  outros  a  serem
repensados.
A  segmentação  tornou-se  essencial  para  a  sobrevivência  da  maioria  das
empresas, pois com pesquisa surgem variáveis a serem consideradas.
2.1.4 Estratégias de marketing
Segundo  Kotler  (2001),  as  estratégias  de  marketing  são  as  mais
diversificadas possíveis, dentre as quais podemos citar:
· Estratégia de marketing abrangente – enfoca uma prestação de serviços
que possa atrair o maior número de clientes, através da massificação e
padronização.
· Estratégia  de  marketing  diferenciado  –  trabalha-se  com  mais  de  um
segmento  de  mercado,  criando-se  programas  distintos  para  cada
segmento
· Estratégias de mercado focado – dedica todo seu esforço em apenas um
segmento.
Devem ser  realizadas  pesquisas  de  mercado,  onde  se  procurará  analisar
aspectos importantes como por exemplo:
- Realizar acompanhamento das atividades dos principais concorrentes.
- Elaborar estudo dos custos promocionais e seu grau de efetividade.
-  Controlar  e  analisar  detalhadamente  o  mercado  argentino  e  respectivos
clientes.
O  composto  de  Marketing  de  uma  empresa  deve  estar  baseado  em
divulgação do produto no mercado argentino através de:
· catálogos
· Internet
· representante
A  política  promocional  tem  por  base  principalmente  a  propaganda  via
catálogo,  Internet  e  representante,  onde  se  procurará  mostrar  a  qualidade  do
produto ao cliente.
Com  respeito  ao  suporte  a  vendas,  a  empresa  deve  possuir  uma  boa
organização, contando com um departamento que ofereça todas as condições para
se realizar boas vendas no mercado, atraindo assim um novo mercado em vias de
expansão. 
Com base nestes aspectos, a empresa deve buscar aperfeiçoar-se cada vez
mais, promovendo de forma integral o desenvolvimento de políticas promocionais,
que busque assegurar cada vez mais o sucesso do empreendimento.
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Por isso, os produtos para serem competitivos precisam ser suportados por
uma  abordagem  criativa  de  marketing,  implicando  assim  na  adoção  de  novas
metodologias que possibilitem a integração de esforços e recursos,  sendo que o
composto de marketing deve ser trabalhado da seguinte forma:
· Pesquisa de mercado  englobando a pesquisa  instantânea por  amostras
celulares  de  consumidores  e  a  pesquisa  instantânea  de  audiência  de
televisão e de comerciais
· Segmentação de mercado, tendo por base o estilo de vida, comportamento
psicológico de compra, signos astrológicos e hábitos de viagem
· Produto com design internacional e uso local, funcionamento múltiplo de
mercado,  marcas  com  decodificações  adequadas  a  diversos  países  e
regiões,  embalagem para múltiplos  usos,  preço segmentado por  região,
serviços personalizados e produtos com qualidade global
· Composto de comunicação com propaganda global, promoção de vendas
e mídia global.
Hoje,  o mercado se encontra em constante evolução tecnológica,  fazendo
com que as empresas voltem-se cada vez mais para o comprometimento com a
qualidade. 
A  competitividade  também  é  fator  preponderante  no  mercado  atual,  pois
através dela busca-se a sobrevivência da empresa. 
Kotler  (2001),  cita  que,  para  se  estabelecer  e  implantar  estratégias
empresariais é necessário primeiramente identificar oportunidades junto ao mercado
e na determinação dos objetivos da empresa que deseja estabelecer seu vínculo de
relacionamento com seus eventuais consumidores.
Verifica-se que os objetivos de um empreendimento são determinados em
função das oportunidades identificadas no mercado no qual a empresa irá atuar,
assim, a combinação entre os objetivos da empresa e as oportunidades existentes é
que irão determinar as diretrizes básicas que nortearão o planejamento estratégico
empresarial, estabelecendo-se assim, as prioridades e determinando o próprio estilo
de crescimento.
Hoje, com relação ao Marketing, é necessário que seja dada maior ênfase ao
atendimento ao cliente, visto que hoje, o cliente é de maior importância no que se
refere  a  vendas,  pois  é  ele  que  a  empresa  deseja  atingir,  seja  qual  for  o
produto/serviço  que  esteja  sendo  vendido,  é  ele  que  nos  direciona  para  o
atingimento de metas e objetivos.
Não  só  se  procura  vender  determinado  produto/serviço,  mas  procura-se
principalmente  conquistar  o  cliente,  angariar  uma  maior  fatia  do  mercado
consumidor,  fazendo com que todo o conjunto:  direção e funcionários trabalhem
para obter realmente um atendimento de qualidade.
A partir do momento em que o cliente tomou consciência de sua importância
para  o  mercado,  os  empresários  também  tiveram  que  conscientizar-se  da
importância do atendimento que é dado ao cliente, pois é ele a mola mestra de todo
o seu empreendimento  e sem um atendimento adequado não conseguirá  atingir
seus objetivos.
O cliente, como parte integrante deste complexo jogo, passou a ser a parte
mais  importante  de  todo  o  processo,  e  isto  permitiu  a  ele  tomar  decisões
importantes e é devido a isto que as empresas passaram a se conscientizar da real
importância  do  cliente  para  a  sobrevivência  e  passaram  a  apostar  em  um
atendimento com qualidade, visando atingir clientes em potenciais.
Desta forma, hoje se observa que as empresas estão voltadas para atingir um
atendimento de real qualidade, procurando dar ao cliente o melhor de si e de seus
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produtos, buscando não apenas o mercado, mas a competitividade e o sucesso que
são a razão de ser de sua existência e para isto necessitam dos clientes.
Hoje,  o mercado se encontra em constante evolução tecnológica,  fazendo
com que as empresas  voltem-se cada vez mais para o comprometimento com a
qualidade. 
A  competitividade  também  é  fator  preponderante  no  mercado  atual,  pois
através dela busca-se a sobrevivência da empresa. 
Kotler  (2001)  destaca  que,  para  se  estabelecer  e  implantar  estratégias
empresariais é necessário primeiramente identificar oportunidades junto ao mercado
e na determinação dos objetivos da empresa que deseja estabelecer seu vínculo de
relacionamento com seus eventuais consumidores.
Verifica-se que os objetivos de um empreendimento são determinados em
função das oportunidades identificadas no mercado no qual a empresa irá atuar,
assim, a combinação entre os objetivos da empresa e as oportunidades existentes é
que irão determinar as diretrizes básicas que nortearão o planejamento estratégico
empresarial, estabelecendo-se assim, as prioridades e determinando o próprio estilo
de crescimento.
Tendo por base os aspectos envolvendo o marketing e sua importância para
o  Departamento  de  Desenvolvimento  de  Produtos,  busca-se,  a  seguir,  enfocar
aspectos  voltados  para  a  engenharia  dos  processos  de  negócio,  que  é  uma
ferramenta voltada para o DEDEP, objetivando atingir a competitividade necessária
para a evolução e desenvolvimento de uma empresa.
2.2 ENGENHARIA DOS PROCESSOS DE NEGÓCIO  
A Engenharia dos Processos de Negócio é uma ferramenta gerencial voltada
para  o  incremento  acelerado  da  eficiência  dos  processos  de  negócio  de  uma
empresa. Por processos de negócio entenda-se um conjunto articulado e seqüencial
de atividades cujo objetivo final  é o de agregar valor aos produtos e serviços da
empresa. 
Como exemplos de processos de negócio teriam-se: -  projeto,  produção e
lançamento de novos produtos; - serviços de pós-venda aos clientes da empresa; -
planejamento do sistema produtivo a partir das demandas de mercado; - seleção,
compra, instalação e operação eficiente de novas máquinas e equipamentos. 
A Engenharia de Processos de Negócio tem origens nos métodos de análise
e melhoria dos processos de uma empresa. Algumas décadas atrás, as técnicas de
O&M  (Organização  e  Métodos,)  voltadas  para  ambientes  onde  predominava  o
trabalho  intelectual,  e  as  técnicas  da  Engenharia  de  Métodos,  voltadas  para
ambientes industriais, foram utilizadas para modelar, analisar e melhorar as rotinas
de  trabalho.  Como  eram  ferramentas  manuais  todo  o  trabalho  era  feito  pelos
analistas  que  ficavam  limitados  pela  sua  capacidade  de  reunir  informações
diferentes.  Além  disso,  o  trabalho de análise e de propostas de melhorias também
era dependente da capacidade e conhecimento dos analistas. Com o advento da
informática de baixo custo e alto desempenho foi possível a criação de ferramentas
para  computador  capazes  de  não  só  realizar  as  antigas  tarefas  de  O&M e  da
Engenharia de Métodos mas tendo, também, poder suficiente para articulá-las com
a estratégia da empresa, com a sua estrutura organizacional e de redes, etc. 
De acordo com ABRANCHES (1995, p. 103). 
Em uma empresa de grande porte existe, normalmente, uma visão crítica
de boa parte de suas imperfeições no sistema de produção e, no momento
em  que  essa  empresa  resolve  instalar  uma  Célula  de  Produção,  ela
encontra  dificuldades  em fomentar  esse  tipo  de  mudança  por  força  da
complexidade e da burocracia que já se instalaram na organização.
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Em  uma  empresa  de  pequeno  porte  a  descrença  no  uso,  a  falta  de
profissionalismo  da  organização  e  a  ausência  de  visão  crítica  das
imperfeições  da  própria  empresa  constituem  fatores  que  dificultam  o
fomento das mudanças.
Atualmente,  está  se  vivenciando  momentos  onde  a  inovação  se  faz
necessária  e,  as  empresas  do  setor  têxtil  e  de  confecção,  querem não  apenas
inovações mas também melhorias que objetivem a elevação econômica e financeira.
E isto, somente poderá ocorrer através de um processo muito mais rico, no qual se
possa  promover  mudanças  que  agregam  valor,  adotando-se  técnicas  de
gerenciamento, dentre as quais, pode-se citar:
a) Seleção e Implantação de Software Integrado de Planejamento e Controle
da Produção (MRP II): Um dos maiores motivos para o fracasso na implantação de
softwares do tipo MRP II é que, na prática, se tenta adequar a empresa ao software
e não o contrário. O uso de uma ferramenta de modelagem permite que a empresa
saiba exatamente quais são os processos que devem ser informatizados. Com uso
destes  modelos  é  possível  não  só  selecionar  o  software  mais  adequado,  mas
também indicar  as  customizações  que  o  fornecedor  do  mesmo  deve  fazer  com
vistas a adequá-lo à empresa. 
b)  Análise  e  Melhoria  de  Estruturas  Organizacionais:  com  o  auxílio  de
ferramentas  do  tipo  ARIS  é  possível  extrair  a  estrutura  organizacional  de  uma
empresa  do  conjunto  de  processos  de  negócio  modelados.  Além  de  extrair  a
estrutura (quem faz o que e em que cargo / função) é possível garantir que não
ocorrerão redundâncias de tarefas, que não existirão documentos desnecessários
e/ou conflitantes, etc. 
c) Desenvolvimento de Estruturas de Automação e Controle: A automação e
dos processos de produção e a definição das estruturas de controle dos mesmos
requerem que se saiba exatamente o que deve ser automatizado, as informações de
saída de cada subsistema, as informações trocadas, etc. No ARIS estão disponíveis
modelos capazes de retratar com clareza tanto a estrutura de controle quanto os
dados a serem trabalhados. Estes itens podem ser acoplados aos outros modelos
que descrevem, por exemplo, os processos em termos de etapas e seqüências. 
d) Definição das Estruturas e Conteúdos de Programas de Treinamento:  A
partir da descrição dos processos e das atividades que os constituem é possível
definir  o conteúdo de cada cargo.  Esta definição poderá,  então,  ser usada para
treinar os futuros (e atuais) ocupantes. Além de indicar o conteúdo do cargo, tais
modelos  representam  a  localização  das  atividades  nas  cadeias  de  processos
auxiliando na compreensão do papel das mesmas no resultado global da empresa. 
e)  Otimização  dos  Processos  de  Negócio:   A  análise  dos  processos
modelados permite a busca da otimização dos mesmos através da eliminação de
redundâncias, a informatização parcial ou integral, a reunião de tarefas semelhantes
em cargos homogêneos, etc. Estes procedimentos visam sempre reduzir os custos
associados  a  cada  processo  além  de  propiciar  a  redução  dos  lead  times  e  o
aumento da confiabilidade e qualidade dos produtos e serviços. 
2.3 A IMPORTÂNCIA DA COMPETITIVIDADE NO SETOR TÊXTIL E O ASPECTO
DA GLOBALIZAÇÃO
Para que uma empresa consiga cada vez mais competitividade é necessário
não só projetar e desenvolver produtos, mas principalmente efetuar a sua correta
armazenagem,  controlando  seus  estoques,  cuidado  no  transporte,  distribuindo  e
prestando assistência aos clientes. 
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Com as melhorias havidas no comércio exterior, se fez necessário também
melhorar a logística, sendo que muitas organizações hoje, priorizam este setor da
empresa  para que possam não  só atender  bem seus clientes,  mas tornarem-se
cada vez mais competitivos no mercado internacional.
O  comércio  internacional  é  setor  de  primordial  importância  tanto  para  os
países  menos  desenvolvidos,  como  para  os  países  que  atingiram  um  estágio
superior  de  desenvolvimento.  Nos  primeiros,  os  governos  estão  conscientes,  de
que,  da  expansão  do  intercâmbio  e  da  melhoria  das  condições  de  troca,  muito
depende o crescimento econômico; nas nações mais poderosas os esforços são
renovados,  visando  a  melhores  posições  no  mercado  mundial,  necessárias  à
manutenção do ritmo de desenvolvimento e, assim, do prestígio de que desfrutam
entre as demais nações.
Indistintamente, portanto, países pobres e países ricos lutam para obter no
comércio exterior, recursos que favoreçam o incremento de suas importações de
bens  de  capital,  produtos  intermediários,  serviços  e  bens  de  consumo,
indispensáveis  ao  progresso  social  e  à  elevação  dos  padrões  de  vida  de  suas
populações.
A política de comércio  exterior  brasileira  está  basicamente  voltada para  o
desenvolvimento econômico, tendo como meta prioritária a elevação das receitas
provenientes da exportação em níveis compatíveis com as exigências do progresso
do  país,  isto  é,  aqueles  necessários  ao  atendimento  da  crescente  procura  de
matérias-primas,  produtos  semi-elaborados,  máquinas  e  equipamentos
imprescindíveis a expansão e à renovação do parque industrial e bem assim dos
compromissos  decorrentes  de  importações  destinadas  à  execução  de  projetos
prioritários setoriais e regionais.
No final da década de 80, o que se observou foi uma crescente tendência
liberalizante da política de comércio exterior brasileiro, motivada pela necessidade
de adequação dessa política à configuração que o parque industrial implantado tinha
assumido  nos  últimos  anos,  assim  como  face  aos  compromissos  internacionais
assumidos pelo país.
A  implementação  de  uma  Política  Industrial  e  de  Comércio  Exterior,
componente  central  da  retomada  do  desenvolvimento  em  novas  bases,  é,  por
conseqüência,  elemento  indispensável  para  consolidar  e  dar  sentido  de
continuidade ao processo de estabilização em curso e tem por objetivo o aumento
da  eficiência  na  produção  e  comercialização  de  bens  e  serviços,  mediante  a
modernização e a reestruturação da industria, contribuindo, dessa maneira, para a
melhoria de vida da população brasileira. 
Ações administrativas passíveis de controle pelas empresas associadas a um
planejamento  estratégico  constituem  a  base  da  capacidade  de  uma  empresa
concorrer em mercados internacionais. Neste particular,  marketing e logística tem
um papel  da mais  alta  importância,  pois possibilitam agilidade no atendimento  e
ofertas ao mercado com vantagem diferencial.
Por  este  motivo,  é  comum  se  observar  que  nas  atividades  de  escala
internacional,  os  executivos  de  logística  assumem  posições  de  ampla
responsabilidade e de poder. 
Enquanto o marketing estabelece um conjunto de medidas compatíveis com
os Parâmetros de mercado, logística faz com que estas medidas atinjam os alvos de
mercado, em tempo menor que os eventuais concorrentes estrangeiros, ou mesmo
que as empresas locais. Em resumo, um processo logístico bem planejado pode
reduzir o efeito da distância e os óbices de impostos e burocracia aduaneira. 
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Segundo  Zacarelli  (1990),  cabe,  também,  à  logística,  vista  em  sua
perspectiva  mais  abrangente,  colaborar  para  o  desenvolvimento  e  fontes  de
suprimento confiáveis e consistentes. Um caso típico deste esquema encontra-se
nas atividades de "sourcing" ou seja, a busca de fornecedores em todas as áreas ou
fontes de produção para suprir suas necessidades de fornecimento internacionais,
trabalhando em mercados de vários países independentemente de sua origem ou
destino  desde que haja  vantagens de preço,  qualidade e segurança  de entrega.
Empresas japonesas, por exemplo, para atender com rapidez e menos impostos,
importavam  pneus  americanos  para  montá-los  no  Japão  em veículos  que  eram
enviados  aos  mercados  dos  USA.  Exportações  japonesas  para  Europa  foram
remetidas via marítima no Pacífico, cruzaram os USA por ferrovias, para finalmente
serem embarcados novamente via marítima em direção aos portos europeus. Este
esquema reduzia bastante  o tempo e o custo final  caso o embarque fosse feito
diretamente via marítima pela rota africana, ou seja, Pacífico => Índico => Atlântico
Sul => Atlântico Norte. .
A empresa seja de porte pequeno, médio ou grande, para chegar ao ápice de
seus negócios, deverá possuir conhecimentos de todos os aspectos que envolvem
uma  boa  administração  da  Organização,  para  poder  competir  no  mercado
internacional e, acredita-se que é possível que uma empresa nacional possa obter
sucesso na atividade exportadora, portanto, deverá ater-se ao mercado e as suas
características para implementar e incrementar seu negócio no exterior.
Não  importa  o  ramo  de  atuação  da  empresa,  para  obter  sucesso,  deve
possuir  um  bom  planejamento  estratégico,  evitando  incertezas  e  mudanças,
focalizando  a  atenção  em  seus  objetivos  e  metas,  conseguindo  economicidade
operacional e facilitando a execução do controle.
Segundo Zacarelli (1990), a organização deve possuir uma eficiente gestão
gerencial, ser visionária, identificar e antecipar-se aos seus possíveis concorrentes,
ter capacidade de inovação, flexibilidade e mudança de paradigmas, analisando a
conjuntura  econômica,  tendências  políticas  e  legais,  não  possuindo  essas
qualidades, a empresa em breve estará fora do mercado.
Uma das principais tendências do atual ambiente empresarial é a busca pela
maximização do retorno sobre os investimentos. Um número crescente de empresas
tem implementado o conceito de EVA (economic value added), visando perseguir
este objetivo. Ao transferir sua operação logística para um terceiro, uma empresa
tem a oportunidade de reduzir investimentos em armazenagem, frota, tecnologia de
informação,  e até  mesmo estoque,  o que se reflete  diretamente  na melhoria  do
retorno sobre ativos e investimento.
A inovação e o aprendizado permanentes são, cada dia mais, um requisito
básico  para  que  as  empresas  se  mantenham  vivas  e  competitivas.  No  atual
ambiente,  a  competitividade  passa  a  ser  um  alvo  móvel,  o  que  exige  foco  na
atividade, e excelência operacional. 
 No mundo incerto em que se vive hoje, a flexibilidade operacional, ou seja, a
capacidade  de se  adaptar  rapidamente  a flutuações de  preços  e demanda,  e  a
diferentes exigências do mercado, é um requisito para a sobrevivência. 
Apesar do espetacular aumento das operações comerciais desenvolvidas nos
mercados externos, bem como do extraordinário incremento (quantitativo, qualitativo
e criativo) observado nas operações do sistema financeiro internacional,  a maior
parcela da produção e o maior volume de operações financeiras continuam sendo
realizados  nos  ambientes  internos,  no  espaço  nacional.  Assim,  embora  tenham
aumentado o volume e o valor das operações mercantis e financeiras, o mercado
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externo  não  é  predominante  mesmo  nas  economias  profundamente  integradas
neste mercado.
Cabe o registro, ainda, de que está aumentando, no comércio e nas finanças
externas,  a participação de agências/agentes estatais e de produtos oriundos de
países  que  não  adotam  a  economia  de  mercado  (já  existem,  inclusive,  alguns
operadores  particulares);  isto  indica  que  o  mercado  mundial  não  é  igual,  ou  se
reduz, ao mercado próprio das transações comerciais efetivadas entre países que
adotaram o sistema capitalista.
Assim,  como  o  desenvolvimento  das  ciências  tende  a  aumentar  oferta
potencial de novas indústrias e tecnologias, a expansão do mercado tende a criar
uma demanda capaz de absorver os avanços tecnológicos. Este é o papel principal
do mercado na impulsão e na organização da vida econômica e suas implicações na
interdependência econômica das relações estrangeiras.
Segundo Moreira (1998), três características da economia de mercado são
responsáveis  por  esta  dinâmica  particular  que  é  capaz  de  produzir  crescimento
econômico,  de  se  expandir  territorialmente  e de afetar  todos  os segmentos  que
estejam a seu alcance, a saber: 
a- o papel dos preços relativos na troca de bens e serviços; 
b-  a  centralidade da concorrência/competição como um fator  determinante
das condutas individual e institucional; 
c- a importância da eficiência na determinação da sobrevivência dos atores
econômicos.
As fontes de informação também se uniformizam devido ao alcance mundial
e à crescente popularização dos canais de televisão por assinatura e da Internet.
Isso faz com que os desdobramentos da globalização ultrapassem os limites da
economia e comece a provocar uma certa homogenização cultural ente os países. A
globalização  é  marcada  pela  expansão  mundial  das  grandes  corporações
internacionais.
Os principais aspectos da globalização são:
- Rápida e sustentada subida do nível de vida médio;
- Estruturas econômicas marcadas pela industrialização e terceirização;
- Formação de novos espaços relevantes para além das economias nacionais
- Predomínio do capitalismo de mercado.
A globalização constitui uma chave essencial para explicar os fenômenos e
processos mundiais característicos deste final de século. O sistema econômico de
mercado tem hoje,  direta ou indiretamente,  extensão planetária,  o que se tornou
possível com o desaparecimento da alternativa do socialismo real e com o final da
guerra fria. A transição contemporânea é total porque abrange, ao mesmo tempo,
não apenas o domínio econômico mas também muitos outros, como o estratégico, o
político e o tecnológico.  A alteração do sistema de poder  internacional  criou um
espaço político para que o mercado se globalize e o sistema produtivo capitalista se
transforme.
A globalização da economia está impulsionando um fluxo comercial intenso
entre os países e transformando o mundo todo num único e grande mercado. 
Intercâmbios  e  associações  criam  empresas  cada  vez  mais  fortes,  e  a
competitividade aumenta todos os dias.
No Brasil, a mesma estabilização econômica que possibilita às empresas um
crescimento sólido, exige um planejamento estratégico apurado, pois em mercados
estáveis, só os mais competentes sobrevivem. Diante deste contexto, sua empresa
precisa estar atenta às novas tendências e antecipar-se aos acontecimentos.
Globalização é o conjunto de transformações na ordem política e econômica
mundial que vem acontecendo nas últimas décadas. O ponto central da mudança é
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a  integração  dos  mercados  numa  “aldeia-global”,  explorada  pelas  grandes
corporações  internacionais.  Os  Estados  abandonam  gradativamente  as  barreiras
tarifárias para proteger sua produção da concorrência dos produtos estrangeiros e
abrem-se  ao  comércio  e  ao  capital  internacional.  Esse  processo  tem  sido
acompanhado de uma intensa revolução nas tecnologias de informação - telefones,
computadores e televisão.
Por  exemplo,  verifica-se  que  um produto  regional  de  boa qualidade  pode
fracassar se tentar avançar as fronteiras comerciais em direção a outros mercados,
pois devem ser respeitadas as limitações e competências.  Pode ser até  que um
produto  tenha  condições  de  evoluir  de  suas  bases  regionais  para  um  mercado
nacional, mas para isto deve Ter boa qualidade e um bom marketing e isto se nota
no mercado de hoje, onde os produtos regionais estão em busca de mercados mais
amplos.
De acordo com Moreira (1998), o crescimento da globalização de mercados
incentivará a segmentação de mercado por área geográfica, com base demográfica
e principalmente  estilos  de  vida.  E com isto,  se  conseguirá  abrir  ainda  mais  as
portas para um consumo global e isto pode ser observado por um exemplo, qual
seja a expansão do consumismo globalizado que gerou a unificação de países em
blocos econômicos.
Com  a  integração  de  mercados  e  o  crescimento  da  economia  mundial
ocorrerá também uma integração de esforços para o desenvolvimento  de   produtos
personalizados para cada mercado ou grupo de consumidores  e isto deverá ser
crescente opondo-se a dicotomia de globalização de mercados.
Porém para dar suporte as vendas de produtos internacionais será preciso
desenvolver  um  tipo  de  propaganda  visando  atingir  o  consumidor  internacional,
sendo  que para  este  o  valor  do  produto  repousa  na  fórmula  de  alta  qualidade,
serviços  ampliados,  baixo  custo  e  decrescente  tempo  de  procura.  Ou  seja,  a
empresa deve oferecer uma qualidade elevada para seus produtos apoiada por uma
excelente performance do serviço ao menor custo e ao menor tempo de procura,
tornando o cliente satisfeito.
Por isso, os produtos para serem competitivos precisam ser suportados por
uma  abordagem  criativa  de  marketing,  implicando  assim  na  adoção  de  novas
metodologias que possibilitem a integração de esforços e recursos,  sendo que o
composto de marketing deve ser trabalhado da seguinte forma:
· Pesquisa de mercado  englobando a pesquisa  instantânea por  amostras
celulares  de  consumidores  e  a  pesquisa  instantânea  de  audiência  de
televisão e de comerciais
· Segmentação de mercado, tendo por base o estilo de vida, comportamento
psicológico de compra, signos astrológicos e hábitos de viagem
· Produto com design internacional e uso local, funcionamento múltiplo de
mercado,  marcas  com  decodificações  adequadas  a  diversos  países  e
regiões,  embalagem para múltiplos  usos,  preço segmentado por  região,
serviços personalizados e produtos com qualidade global
· Composto de comunicação com propaganda global, promoção de vendas
e mídia global.
Moreira (1998) cita que, ao reorganizar drasticamente o sistema internacional,
a  globalização  se  faz  presente  nos  mais  variados  contextos  e  com  diferentes
atributos  conceituais  e  sistêmicos.  Por  exemplo,  a  globalização  econômica  se
associa  ao  globalismo  nas  relações  internacionais,  à  revolução  informacional,  à
visão planetária embutida nas preocupações ecológicas, às inquietações estéticas
com o possível advento da pós-modernidade. Via exclusão e desemprego estrutural,
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a globalização tem forte impacto nas sociedades nacionais. Enfim, a globalização
ampara a moldagem de uma nova estratificação internacional de poder.
Sob a ótica econômica, uma das manifestações mais visíveis da globalização
é a dramática expansão dos fluxos financeiros.  O fluxo virtualmente desimpedido
dos  capitais  internacionais  permite,  em  tese,  a  alocação  eficiente  destes  nos
mercados que mais oferecem atrativos. Contudo, por serem os fluxos voláteis, cria-
se  uma  vulnerabilidade  que  vem tornando  necessária  a  acumulação  de  amplas
reservas - com todas as conseqüências negativas decorrentes - e, assim, defender
as economias nacionais das variações abruptas do mercado financeiro .
A instabilidade fundamental  do mercado internacional  de  capitais  de curto
prazo está sendo abertamente discutida.  Faltam, porém, instâncias internacionais
que  controlem,  ou  sequer  acompanhem,  o  comportamento  desses  fluxos,  que
provavelmente  se  dimensionem  sem trilhões  de  dólares.  O problema  hoje  é  de
abundância  de  capitais  e  de  indisciplinas.  Nem  o  Banco  Mundial,  que  trata  de
financiamento para o desenvolvimento, nem o Fundo Monetário Internacional, mais
preocupado com o equilíbrio das contas nacionais, têm vocação para esse controle.
A  ONU ou  o  G-7  muito  menos  e,  por  isso  mesmo,  precisam ser  reformados  e
dinamizados. Diante das ondas de instabilidade geradas do exterior e da ausência
de disciplina internacional, reduz-se a governabilidade das economias nacionais.
Outro aspecto notável é a globalização de processos produtivos de bens de
alto  teor  tecnológico.  No  passado  recente  toda  a  linha  de  produção  de  um
automóvel  ou de um computador,  por  exemplo,  se situava em um mesmo país.
Hoje, para o lançamento dos “modelos mundiais “, o investidor busca otimizar custos
e aumentar a competitividade e, para tanto, se vale das vantagens comparativas e
econômicas de escalas de diversos mercados nacionais. Seu exemplo permeia todo
o  processo  industrial,  o  que  transforma  seu  caráter  e  faz  com  que  se
internacionalize até a produção de calçados e a edição de livros .
Ao  contrário  da  retórica  dominante,  a  globalização  não  dissolve
necessariamente  as  fronteiras  nacionais,  mas  as  reconfigura,  ou  seja,  força  a
modificação  das  funções  do  Estado.  O  principal  agente  desse  processo  -  a
corporação multinacional - embora multiplique suas atividades em escala mundial,
continua a ter sede em um país determinado. Basta pensar em qualquer delas e
ninguém terá dúvidas a respeito de sua nacionalidade .
O capital internacional é atraído pelos mercados nacionais mais vantajosos,
os quais  são  hierarquizados  em  termos  de  remuneração,  custo  dos  insumos e
qualidade  de  mão  de  obra.  Cria-se  com  certeza  um  espaço  cada  vez  mais
transnacionalizado, no qual os governos nacionais se sentem levados a competir
entre si de forma aguda na promoção de arcabouço legais e fiscais que atraiam os
variados tipos de capital internacional. Dentro de cada país, como estamos vendo,
as respectivas divisões territoriais, inclusive os municípios, adotam comportamento
igualmente competitivos.
O  processo  de  globalização  da  economia  mundial  não  elide,  resolve  ou
supera automaticamente os problemas do desenvolvimento, mas o insere em um
novo  quadro  político-ideológico.  O  debate  sobre  o  desenvolvimento  econômico
persiste e deverá intensificar-se. A promoção do desenvolvimento não depende de
automatismos ou de “mãos invisíveis “, mas de políticas públicas .
É  verdade  que  a  globalização,  em  sua  tradução  política  para  o  plano
internacional,  acentua  até  o  presente  a  tendência  para  a  fragmentação  de
interesses  no  “bloco  “do  Sul,  ao  mesmo tempo em que  alenta  a  integração  do
“bloco”do  Norte.  Assim  configura  o  “campo  de  negociação  “dessa  questão  :  a
fragmentação de um interlocutor e integração do outro.  Apesar dessa dificuldade
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organizacional, a substância do tema do desenvolvimento continuará a ser objeto de
discussão internacional,  enquanto  existir  e  aprofundar-se  o hiato  econômico que
separa o Norte e o Sul.
Globalmente,  não  mais  nos  podemos  limitar  às  simplificações  anteriores.
Vivemos  uma  transição  histórica,  uma  nova  problemática  política  e  econômica.
Transforma-se o padrão de distribuição mundial da riqueza. Transforma-se o padrão
de distribuição  mundial  da  riqueza.  O hiato  secular  entre  países  ricos  e  pobres
começa afinal a diminuir para bom número de países e regiões - que representam
nada menos que a metade da população mundial -, mas significativamente não para
todos os países e todas as regiões.
Temos  a  consciência  de  que  cada  país  não  pode  jogar  seu  destino  em
isolamento,  mas em conjunto  com sua região  e num quadro  global.  Ao  mesmo
tempo  em  que  forjamos  novas  parcerias  estratégicas  a  abrimos  horizontes
econômicos,  buscamos  intensificar  fortemente  a  integração  regional  e  preservar
apesar de todas as vicissitudes - atualizar a aliança política entre as várias regiões
em desenvolvimento do mundo.
Aí encontra-se o embasamento para o desenvolvimento de produtos,  visto
que  se  faz  necessário  a  criação  de  um  Departamento,  nas  micro  e  pequenas
empresas, que as torne competitivas, levando-as a poderem disputar o mercado em
iguais condições com as demais. Porém, é lógico que não terão a mesma aceitação,
pois  como  não  trabalham  com  coleções,  as  dificuldades  que  enfrentarão  no
mercado serão maiores, mas nada é impossível no mundo em que vivemos.
Portanto,  com  base  no  exposto,  buscou-se,  a  seguir,  discorrer  sobre  a
realidade  vivenciada  pelas  pequenas  e  médias  empresas,  no  que  se  refere  ao
mercado e a competitividade, bem como, enfatizar a necessidade de mudanças que
possam trazer melhorias e aí destacar a importância da área de desenvolvimento de
produtos como forma de ampliar a competitividade das mesmas.
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CAPÍTULO III
REALIDADE DAS MICRO E PEQUENAS EMPRESAS DE CONFECÇÃO
O  início  de  todo  processo  de  industrialização  que  hoje  conhecemos,
aconteceu  na  Inglaterra,  em  meados  do  século  XVIII.  Caracterizou-se  pela
passagem da manufatura à indústria  mecânica.  A introdução de máquinas fabris
multiplica  o  rendimento  do  trabalho  e  aumenta  a  produção  global.  A  Inglaterra
adianta sua industrialização em 50 anos em relação ao continente europeu e sai na
frente na expansão colonial.
O novo sistema industrial transforma as relações sociais e cria duas novas
classes  sociais,  fundamentais  para  a  operação  do  sistema.  Os  empresários
(capitalistas) são os proprietários dos capitais, prédios, máquinas, matérias-primas e
bens  produzidos  pelo  trabalho.  Os  operários,  proletários  ou  trabalhadores
assalariados, possuem apenas sua força de trabalho e a vendem aos empresários
para produzir mercadorias em troca de salários.
Surgem dos conflitos entre operários, revoltados com as péssimas condições
de  trabalho,  e  empresários.  As  primeiras  manifestações  são  de  depredação  de
máquinas e instalações fabris. Com o tempo surgem organizações de trabalhadores
da mesma área.
As  principais  implementações  deste  período  são  a  divisão  do  trabalho,  a
produção em série e a urbanização. Para maximizar o desempenho dos operários
as fábricas subdividem a produção em várias operações e cada trabalhador executa
uma única parte,  sempre da mesma maneira (linha de montagem).  Enquanto na
manufatura o trabalhador produzia uma unidade completa e conhecia assim todo o
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processo,  agora passa a fazer apenas parte dela,  limitando seu domínio técnico
sobre o próprio trabalho.
Depois da Revolução Gloriosa a burguesia inglesa se fortalece e permite que
o  país  tenha  a  mais  importante  zona  livre  de  comércio  da  Europa.  O  sistema
financeiro é dos mais avançados. Esses fatores favorecem o acúmulo de capitais e
a expansão do comércio em escala mundial.
A  Revolução  Industrial  foi  a  afirmação  do  capitalismo  como  modo  de
produção dominante da burguesia e do proletariado como classes básicas na nova
estrutura  social  e  o  surgimento  de  novas  ideologias  que juntos  vão  modificar  a
estrutura da sociedade vigente.
Em outro nível, a Revolução Industrial pode ser vista como o ponto alto de um
longo  processo  de  transformação  no  âmbito  das  forças  produtivas,  tendo  suas
raízes  na  crise  do  sistema  feudal  europeu.  Suas  fases  preparatórias,  entre  os
séculos  XIV  e  XVIII,  formam  o  renascimento  comercial,  desenvolvimento  do
artesanato  de  base  corporativista,  a  Revolução  Comercial  e  o  surgimento  do
sistema manufatureiro baseado no trabalho assalariado doméstico. Da conjunção
desses fatores resultou a indústria capitalista mecanizada tal como a conhecemos.
O  tricô  surgiu  entre  os  árabes  e  as  tribos  nômades,  que  divulgaram  a
técnica do Tibet à Península Ibérica. Utilizava-se a lã dos rebanhos e o tricô era feito
à mão, com agulhas de ponta variada. Da Espanha, o processo foi levado às ilhas
de Sthetland pelos sobreviventes da Invencível Armada, segundo a lenda. No século
XVI começaram a ser produzidas malhas de seda. As agulhas de tricô passaram a
ser retas e de ponta mais ou menos afinada. No século XVIII surgiram os primeiros
artigos  de  malha  de  algodão,  entre  os  quais  se  achavam  incluídas  cortinas,
cobertas, anáguas, luvas etc.
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Os processos empregados na produção de um artigo de malha variam de
acordo com o ponto, o material e a peça. Durante muito tempo, a Malharia limitou-se
a produção de tecidos de malha crua, porém, ante o aparecimento de técnicas mais
aperfeiçoadas de tecimento e acabamento, estes foram introduzindo na alta costura,
momento  a  partir  do  qual  passaram a ocupar  posição  de crescente  importância
dentro da indústria têxtil.
Os principais passos no desenvolvimento da tecnologia da tricotagem foram:
Em 1589, William Lee inventou uma máquina para fabricar meias,  máquina essa
que foi adotada em toda a Europa. 
Em 1758, Fedelight Strull de Blackwell no condado de Derby, na Inglaterra,
inventou  um  acessório  para  tear  manualmente  que  designa  por  “máquina  para
canelados Derby” e que permitiu a fabricação mecânica de malha canelada ou “rib”,
que graças a sua elasticidade,  se ajusta  perfeitamente  às formas do corpo.  Em
1769, Josiah Crane de Nottighan inventa um acessório para o tear manualmente
que  permite  a  elaboração  de  desenhos  ornamentais  (flores,  figuras  etc.)  sobre
artigos de malha.  Este  acessório  introduz um novo conceito  de tricotar,  isto  é a
produção da malha de teia. 
Em 1798,  Decroix,  na  França  inventa  o  tear  circular,  no  qual  as  agulhas
encontram-se  dispostas  em  forma  circular  sobre  uma  coroa  girando
ininterruptamente,  passando  em  estações  de  formação  de  laçadas.  Em  1805,
Joseph Marie  Jacquard  em Lyon,  na França inventa  um aparelho que utilizando
cartões perfurados permite selecionar  os fios que formam a folha superior da cala
dos  teares  de  tecidos  (trama  e  teia),  permitindo  assim  elaborar  desenhos  mais
complicados. Este princípio posteriormente foi aplicado a todo o tipo de teares de
malhas, permitindo a seleção das agulhas que entram em ação na formação de
determinada fileira, e que veio possibilitar a elaboração de desenhos complexos. 
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Em  1845  Frederic  Fouquet  registrou  uma  patente  de  aço  e  latão  que
funcionava com a precisão de um relógio. Estava criada a “malhosa direita”. Tendo
emigrado para Stuttgard, no reino Wuttemberg, por razões políticas em 1852 e já
com 50 anos de idade, aí continuou o desenvolvimento de seu tear colocando os
dispositivos de prensar a mola de agulha e desenganchar as laçadas por detrás da
roda de platinas, o que veio aumentar a eficiência da tricotagem. Esta descoberta
que  patenteou  em  1856  veio  alcançar  fama  mundial  na  forma  da  “malhosa
Stuttgard”. Em 1847, Matthev Toronsend de Leicester, na Inglaterra, parte a lâmina
de seu canivete ao tentar desencravar uma platina no seu tear e surge-lhe a idéia de
construir  a agulha de lingüeta que veio revolucionar completamente a técnica de
formação  de  laçadas.  Juntamente  com  o  seu  companheiro  David  Moulden
experimentaram a aplicabilidade da nova agulha a todo o tipo de teares de malhas
conhecidos, tendo aumentado a capacidade e rendimento dos mesmos. 
Em 1855, Redgate em Leicester combinou um tear circular de 1 x 1 “rib” para
ourelar com um tear de malha de teia, o que resultou num tear com duas fileiras de
agulhas dispostas em ângulo reto que permitia produzir malhas de teia de uma ou
duas  faces.  Quatro  anos  mais  tarde  na  mesma  localidade,  Guilhermo  Barfuss
constrói um tear mais aperfeiçoado com duas fileiras de agulhas de lingüeta que
recebiam um movimento vertical por meio de barras dentadas e ao qual chamou
“Tear Raschel”. 
Em 1857, o inglês Arthur Paget obtém uma patente de uma máquina para
tear malha de trama que tricotava com velocidade três vezes superior à de qualquer
outro processo conhecido até então. A beleza da malha produzida no tear de Paget
causou admiração geral. 
Sem dúvida, a máquina que foi a grande impulsionadora da produção em
massa  de  meias  com  costura,  surgiu  em  1864,  com  Willian  Cotton  de
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Loughborought  na  Inglaterra  que,  utilizando-se  de  um  tear  aperfeiçoado  para  a
produção de malhas, utilizado ainda hoje na produção de peças “fully-faz-hion”, tais
como  “pullovers”,  camisolas  etc.,  oportunizou  um  maior  desenvolvimento  na
fabricação de malhas. 
O  início  da  fabricação  racional  das  agulhas  de  tricotar  em  máquinas
próprias ocorreu em 1867, com Theodore Groz, o qual concebeu e construiu com a
finalidade  de  poder  fabricar,  na  sua  própria  fabrica,  agulhas  melhores  e  mais
precisas que as da concorrência. 
Qualquer indústria de malhas tem por objetivo a manufatura de tecidos de malha,
a  partir  de  diversos  tipos  de  fios,  os  quais  constituem  a  sua  matéria-prima.  Muitas
pessoas julgam que o campo de malharia se restringe à fabricação de blusas, camisas e
vestidos, porque é isso que elas se acostumaram a ver no dia a dia. No entanto, o campo
das malhas é muito mais abrangente. Basta dizer que, atualmente, a mulher pode se
vestir praticamente dos pés à cabeça, com artigos de malha, constituindo bons exemplos
o chapéu e os sapatos, que lhe cobrem as duas extremidades do corpo.
No  entanto,  o  campo  masculino  também  não  ficou  para  trás  e  caminhou  na
mesma  direção.  Após  ganhar  inúmeras  contribuições  na  área  das  camisas  e  dos
“pullovers”, o manequim masculino começa a ser agraciado com o surgimento de ternos,
calças e blazers.
Na área industrial,  a aplicação dos artigos de malha está encontrando franco
desenvolvimento, graças aos avanços técnicos introduzidos nas máquinas de malharia.
Dessa incursão na área industrial constituem bons exemplos, os tapetes, as redes de
pesca, as telas destinadas a posterior impregnação com plásticos, as telas para assento
de cadeiras e os veludos para estofamento.
De  um  modo  geral,  a  maior  parte  dos  artigos  produzidos  pelas  indústrias  de
malhas destinam-se às confecções de roupas masculinas e femininas e infantis.
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3.1 PROBLEMAS INERENTES ÀS PEQUENAS E MÉDIAS EMPRESAS
Na língua grega,  a  palavra  “moda”  está  ligada  a  “cosmese”,  que significa
esfera, beleza, ornamento,  o que lhe confere uma dimensão cósmica e simbólica. A
Bíblia mostra todo o simbolismo de que eram revestidos os materiais naturais: tanto
no Levítico como no Deuteronômio rejeita-se formalmente a mistura da lã com o
linho.  Tal  mistura  de  tecidos  era  proibida  com  o  objetivo  de  respeitar  a
especificidade de cada forma de existência:  a vida nômade e a vida sedentária.
Esaú, o pastor, veste-se com a lã de seu rebanho, enquanto Jacó, já sedentarizado,
veste-se de linho.  O relato mítico não faz mais que mostrar  de forma didática o
secular confronto de dois gêneros de vida: a agricultura e a criação animal. Até o
século XV essa proibição é mantida no estatuto dos ofícios: os tintureiros só podiam
tingir seda, lã, tecidos lisos não trabalhados e tecidos pisoados.
Apesar da grande difusão verificada na área da malharia, ainda não era de
apreciável importância  o avanço tecnológico alcançado por suas máquinas. Esse
desenvolvimento deveria seguir um ritmo lento e encontraria na Alemanha o seu
melhor  berço,  pois,  ainda  hoje,  esse  é  um  país  que  se  ocupa  muito  com  a
fabricação de equipamentos para esse seguimento da Indústria Têxtil. Contudo, já
se pode afirmar que o grande avanço tecnológico que se observa nos equipamentos
de  malharia  ocorre  em virtude  do  aumento  da  utilização  de  fibras  sintéticas  na
fabricação de malhas, notoriamente o poliéster e o náilon.
Até o final dos anos 60, o náilon reinou no meio dos fios sintéticos. No início
da década de 70, os poliésteres começaram a modificar fortemente esse cenário.
Foram introduzidos no Brasil em 1964. Desde então, tem sido largamente utilizado
ma  confecção  de  roupas,  abrindo  novos  mercados  e  revolucionando  conceitos,
principalmente por conta de sua praticidade e durabilidade.
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No  que  diz  respeito  a  versatilidade  e  as  possibilidades  de  variação  de
desenho, da estrutura e da cor, a tendência é certamente para a utilização cada vez
maior de sistemas eletrônicos com módulos de petição praticamente ilimitados.
Em suma, pode-se afirmar que a difusão da indústria de malhas nos últimos
anos, pode ser atribuída a três principais fatores:  
1) não há necessidade de grandes investimentos de capital; 
2)  custos  muito  baixos  de  produção  do  que  os  demandados  indústria  de
tecidos planos; 
3) popularização dos tecidos de malha.
As pequenas empresas por não atuarem na área de coleções, deparam-se,
quando  da  elaboração  de  novos  produtos  e/ou  lançamentos,  com  diversos
problemas que fazem com que haja uma preocupação maior com a competitividade
no mercado.
As grandes empresas de confecção, ao elaborarem seus planejamentos para
as  novas  coleções,  efetuam,  por  exemplo,  pesquisas  de mercado,  tomando  por
base as novidades que são lançadas em feiras, tanto no Brasil como no estrangeiro.
A  seguir,  procura-se  descrever  as  etapas  que  envolvem  a  criação  e
desenvolvimento de novos produtos na área de confecção.
3.1.1 Estudo de Mercado
Realizando uma análise do mercado onde as empresas de confecção atuam,
verificou-se que o produto fabricado pelas grandes empresas é influenciado por um
fator  apenas:  a  Moda.  Os maiores acontecimentos  que marcam as mudanças e
influenciam a moda no mundo relacionam-se com as grandes feiras internacionais,
como por exemplo:
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- Remiere Vision realizada na França
- Petti Filatti que ocorre na Itália.
- Bureaux Internacionais de Stylo.
Para se ter uma visão mais detalhada da moda que está em voga, realiza-se
uma pesquisa de campo nas seguintes cidades:
- Paris
- Londres
- Milão
- Amsterdan
- Nova York
No tocante às feiras e eventos de moda nacionais, destacam-se a FENIT –
Feira Nacional da Indústria Têxtil e a Fenatec – Feira Nacional de Tecidos. 
Os  fornecedores  de  matéria-prima  para  produção  de  tecidos,  sejam  eles
planos ou de malha, são em sua maioria, empresas multinacionais, que antecipam
propostas sobre produtos a serem vendidos, tais como:
- Du Pont do Brasil S/A
- Fairway Fábrica de Filamentos Ltda.
- Textil União S/A
- Vicunha Nordeste S/A Ind. Têxtil
- TBM S/A Ind. Textil
- Fiação Fides S/A
As pesquisas de mercado que se realizam ocorrem através do CIT Informe
Mercado Têxtil, onde são analisados aspectos importantes como por exemplo:
- Cotação de tendências de cores
- Como se distribuem as cores,  apontadas como tendências  em coleções
anteriores
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- Estudo e identificação das necessidades do mercado
- Realizar acompanhamento das atividades dos principais concorrentes.
- Elaborar estudo dos custos promocionais e seu grau de efetividade.
- Controlar e analisar detalhadamente cada mercado e respectivos clientes.
3.1.2 Desenvolvimento do Produto
Os  produtos  desenvolvidos  por  uma  empresa  de  confecção,  abrangem
coleção de cores e produtos com texturas novas. 
Devido às transformações ocasionadas pela moda, nas duas estações mais
marcantes do ano como verão e inverno, surgem mudanças substanciais que fazem
com que o  produto  sofra  alterações.  Para  tanto,  de  acordo  com o Sindicato  do
Vestuário de Jaraguá do Sul, na maioria das empresas do ramo têxtil, desenvolvem-
se os seguintes padrões:
Produtos Novos: 
n 20% da produção é de produtos com texturas novas, onde os artigos são
desenvolvidos para atingir o mercado.
n 80% são de produtos de fabricação que sofrem alterações de cores.
Com respeito à cartela de cores, verifica-se que  cada coleção compõe-se de
36 cores, que são determinadas da seguinte forma:
n 15% cores básicas - são as cores independentes da moda;
n 40% cores alternáveis - são aquelas que sofrem alterações de nuance,
conforme a determinação da moda;
n 10% cores promocionais - estas cores são determinadas exclusivamente
pela moda;
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n 35% cores mercadológicas - são cores que se desenvolvem para um nicho
de mercado diferenciado,  ou  seja,  aquele  que atende  moda  masculina,
infantil, etc.
Com  base  nestes  aspectos,  verifica-se  que  as  empresas  de  maior  porte,
procuram promover:
- Estudo e racionalização dos produtos já existentes;
- Desenvolvimento de novos produtos;
- Estudo para a racionalização dos fluxos de produtos;
- Controle mais rigoroso da qualidade dos produtos; e
- Controle e eliminação de perdas de produção.
Para o desenvolvimento de novos produtos e de uma nova cor, elabora-se
uma peça piloto, a qual passa por todo o processo de fabricação, através de uma
ficha técnica que conterá todos os dados do produto desde o momento da compra
de  sua  matéria  prima  até  o  acabamento  final.  Com  base  nos  dados  coletados
através da ficha técnica se tem uma visão sobre a validade de fabricação do produto
ou não. 
Nesta ficha é descrita a receita do produto contendo a sua composição, os
maquinários  utilizados  na  tecelagem  e  na  tinturaria,  bem  como,  a  parte  de
acabamento  onde  se  verifica  se  é  amaciada  ou  compactada,  sua  largura,  sua
gramatura, seu rendimento, elasticidade, sua memória, seu encolhimento.
A aprovação deste produto será a receita para a produção e as informações
obtidas referentes à qualidade serão transmitidas ao cliente.
O planejamento dos materiais necessários para a confecção dos produtos
normais e de novos produtos é feito através da programação de materiais, que é
obtida através da análise de estoques como classificação ABC, lote, econômico.
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Com  base  nos  dados  levantados,  encaminha-se  as  necessidades  para  o
Setor de Compras, o qual irá primeiramente verificar quais são os fornecedores de
determinado produto, por meio de consulta, onde também verificarão preço, prazo
de entrega, condições de pagamento e qualidade do produto. Com os dados em
mãos realiza-se uma análise para a escolha do fornecedor do qual será adquirido o
produto.
Após  a  escolha  do  fornecedor,  parte-se  para  o  processo  de  compra
propriamente dito, o qual poderá ocorrer através de pedido de compra, licitação etc.
No recebimento do material pelo Estoque, realiza-se a comparação entre os
dados  contidos  na  Nota  Fiscal  com  o  produto  recebido,  analisando  todos  os
aspectos constantes, verificando principalmente quantidade, preço e qualidade do
produto recebido. Conferido os dados, é encaminhado ao setor de Contabilidade a
Nota  Fiscal  onde  é  realizado  o  lançamento  fiscal  da  mesma  para  o  posterior
encaminhando para o setor de pagamentos. A mercadoria é então lançada como
estoque para  então  ser  encaminhada  para  as  áreas  solicitantes  para  que estas
possam dar início ou continuidade ao processo produtivo.              
3.1.2.1 Processo de desenvolvimento de produtos nas empresas de confecção
As empresas de confecção são muito distintas uma das outras, podem ser
grandes ou pequenas, ter um ou milhares de funcionários, produzir artesanalmente
ou em larga escala, podem ter uma ou milhares de máquinas, podem produzir na
sua oficina ou contratar terceiros para realizar a produção, podem ter uma unidade
fabril ou dezenas, podem fabricar vestuário feminino, masculino ou infantil, podem
ser especialistas em um produto ou ser diversificados, enfim podem produzir para
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uma  loja  em  particular  ou  para  vários  representantes.  De  qualquer  modo  não
existem duas empresas exatamente iguais em estrutura, mas as confecções têm um
ponto em comum: o retorno do capital  investido,  sem isso não se sobrevive e a
empresa deixa de lado o seu foco principal - o consumidor. 
Embora com estruturas distintas, toda empresa de confecção tem o seu ciclo,
variando apenas quanto ao grau de complexidade. Pode-se considerar dentro de um
contexto mais amplo, três etapas principais para definir o ciclo do desenvolvimento
de um produto:
- O processo de design e criação;
- Desenvolvimento de produtos e produção;
- Marketing.
Cada  uma  dessas  etapas  exige  um cuidado  redobrado.  O  retorno  obtido
através dessa  atenção especial  se refletirá  na política comercial  da  marca.  Este
processo se faz através de um plano de ação com elementos essenciais ao seu
desdobramento, por exemplo, o design e o desenvolvimento de produtos deverão
ter  como  premissas  à  renovação através  de  novos  produtos  sem esquecer  ou
alterar a proposta da empresa para o consumidor final.  Assim faz -se necessário
que o designer tenha sempre atualizado:
a) Informações de mercado (Concorrência, fornecedores, preços, etc.) e de
moda (pesquisa de tendências e comportamentos).
b)  Estudo  do  consumidor  detalhado  (alterações  de  comportamento  de
compra, inclusão de novos consumidores, desejos e expectativas...);
c) Capacidade de produção voltada para os novos produtos;
d)  Novos  produtos  e  aperfeiçoamento  dos  produtos  já  comercializados
visando  o  perfeito  entrosamento  entre  mercado,  tendências,  produção  e
consumidor.
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Dentro  deste  panorama  voltado  para  a  renovação  da  marca,  os  novos
produtos terão que atender as exigências do público - alvo, além disso, terão que
satisfazer  os  critérios  determinados  pelo  volume  de  produção  bem  como  os
recursos  financeiros  e  o  retorno  do  investimento.  Em  uma  situação  ideal  estes
pontos deverão estar em equilíbrio proporcionando aos confeccionistas condições
de reinvestir constantemente em seu negócio sem que necessariamente esteja às
voltas  com empréstimos  ou  descontos  de  duplicatas  para  sua  sobrevivência  no
mercado.
De acordo  com Tachizawa (2000),  para  que este  processo  de  renovação
comercial  não  seja  interrompido  de  forma  drástica,  o  confeccionista  deverá
gerenciar e evitar o desgaste da sua imagem no mercado (junto aos fornecedores
por questões de inadimplência, por exemplo), e perante aos seus consumidores (má
qualidade, preços altos ou baixos demais em relação aos concorrentes, atraso da
chegada do produto na loja e até mesmo a colocação inadequada destes produtos
no ponto de venda).
Portanto,  para  que  o  confeccionista  enfrente  ou  não  as  turbulências  dos
negócios faz - se necessário à elaboração de estratégias que contribua param sua
sobrevivência  neste  mercado  extremamente  competitivo.  Uma  análise  da  real
situação em que a empresa se encontra  permitirá  uma visão geral  do ambiente
interno e externo a que ela pertença. 
Quatro fatores são considerados neste ponto:
a) Quais são meus produtos e para quem eu fabrico?
b)  Quais  são  as  matérias  -  primas  e  as  quantidades  necessárias  para  a
fabricação do meu produto?
c) Quais são meus fornecedores?
d) Quais são meus concorrentes?
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Ter  claramente  estas  respostas  ajudará  a  estabelecer  de  forma  eficaz  e
eficiente o gerenciamento dos processos de criação, desenvolvimento e produção,
além de direcionar  fortemente  o  produto  para  o  consumidor.  Ajudará  também a
integrar todas as áreas da empresa no processo estratégico da política comercial da
marca.
3.2 AS EMPRESAS DE CONFECÇÃO E O PROCESSO PRODUTIVO
A indústria  de  moda  é  uma indústria  produtora  de  bens  de  consumo por
impulso,  a  qual,  até  bem  pouco  tempo  atrás,  ignorava  itens  como  qualidade  e
criatividade.  O  cliente  do  mercado  interno  brasileiro  não  reclamava  da  falta  de
qualidade, tanto no design como nos acabamentos, dos produtos que comprava; e,
conseqüentemente, as indústrias "tiravam proveito" desta atitude do mercado, não
se comprometendo e nem se motivando com a criação e o desenvolvimento de
produtos de melhor qualidade.
A estagnação foi um dos problemas que mais afetou as indústrias têxteis e
de  confecções  brasileiras,  e  que  se  tornou  um  ponto  negativo  na  concorrência
gerada pela economia globalizada. Com raríssimas exceções, os produtos não eram
criados, mas, sim copiados; as matérias-primas disponíveis careciam de qualidade e
variedade; a importação de máquinas e softwares era inacessível e a alta inflação e
a reserva de mercado escondiam a ineficiência gerencial.
Contudo,  enquanto  o  mercado  brasileiro  não  motivava  as  indústrias  a  se
modernizarem, agilizando a produção e melhorando a qualidade, em países como a
Índia e a Itália, além dos asiáticos de uma forma geral, havia uma modernização
completa do segmento têxtil.
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Atualmente, a concorrência crescente, a entrada de empresas internacionais
no mercado interno e o rápido acesso à informação motiva as empresas a uma
diferenciação dos seus artigos, não esquecendo que o ciclo de vida do produto de
moda, da criação até a comercialização, é curto, por mais inovador e interessante
que  seja  este  produto.  Na  moda,  qualidade  e  criatividade  na  criação  e
desenvolvimento  de  um  novo  produto  são  importantes  considerando  que  esta
indústria possui algumas peculiaridades. As etapas de fabricação de uma peça do
vestuário  não  se  comunicam  entre  si,  são  fragmentadas.  O  produto  de  moda
demora dois anos para ficar "pronto", desde a fiação até o varejo, mas renova-se
constantemente. Porém, novas tecnologias e novos métodos de gestão da produção
estão possibilitando uma redução da periodicidade destes ciclos da moda.
O legado do século XX é a atitude ultrapassada de investir na produção em
larga  escala  de  produtos  de  qualidade  duvidosa,  numa  estrutura  baseada  na
máxima eficiência e produtividade. A palavra-chave da nova filosofia empresarial do
século XXI é a ampliação do conceito de qualidade. 
Sob o  ponto  de vista  da administração  e  da engenharia  da  produção,  do
design e do marketing, é possível apontar características essenciais para que um
produto  de  moda  tenha  qualidade  desde  a sua criação  e desenvolvimento.  É o
conjunto  destas  variáveis  que  define  o  que  é  qualidade.  A  fase  de  criação  e
desenvolvimento  de  produtos  de  moda  ainda  não  compreende  todos  os  itens
necessários  para  que um produto  seja considerado com qualidade desde a sua
criação, apesar dos investimentos em pesquisas e desenvolvimentos de matérias-
primas  adequadas  ao  clima  tropical  e  em  máquinas  de  última  geração,
possibilitando  a  agilização  produtiva  e  gerando  acabamentos  perfeitos.  Deve-se
agregar  valor  ao  produto  através  da  pesquisa,  criação  e  desenvolvimento,
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focalizando a satisfação do cliente. Em muitos casos, o que ainda se verifica não é
um trabalho de "criação" de moda, mas sim de "reprodução" de moda. 
Através da aquisição de tecnologia homogênea para produtos de moda,  e
com a  concorrência  definindo  os  preços  no mercado,  a  qualidade  do  produto  é
considerada como o fator de decisão no ato da compra do consumidor final. Diante
do exposto, é fundamental que os responsáveis pela criação e desenvolvimento de
produto tenham consciência de que o design aplicado ao produto determinará o seu
sucesso comercial. É inconcebível a idéia de que qualidade seja um termo aplicável
somente ao setor produtivo, pois projeto de produto e projeto de processo contém
variável determinante de qualidade ao produto. 
As características que orientam a qualidade do produto de moda começam
na fase de criação, passando pelas etapas de confecção, acabamento e terminam
na relação produto-consumidor, no uso diário. A palavra de ordem é o bem-estar do
consumidor,  traduzida  por  características  relativas  ao  toque,  a  praticidade  e  a
performance da roupa. Nos últimos anos, o efeito  easy-care e a durabilidade dos
materiais foram os pontos mais pesquisados pelas novas tecnologias, bem como os
tecidos  "inteligentes",  com  efeito  antiestresse,  antibacterianos,  antimanchas  e
térmicos. 
A produção brasileira de moda, da fiação, tecelagem até a confecção, deve
ter como foco a qualidade e contemporaneidade das tendências de moda. Para tal,
é preciso que tanto a empresa como o designer de moda esteja constantemente
bem informado do que acontece, em termos de tecnologias e tendências em todos
os setores do fluxo têxtil, no mercado nacional e internacional. A informação para os
profissionais da moda é um elemento indispensável, pois se deve saber tudo o que
acontece  nos  centros  mundiais  de  moda.  Porém  a  overdose  de  informações  é
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perigosa,  pois  pode  relegar  a  intuição  a  um plano  secundário,  além do  mais  é
importante discernir entre uma informação consistente de outra descartável.
Desenvolver  "moda"  vai  além  de  uma  simples  "etiqueta"  com  um  nome
importante. Envolve todo um processo que começa na elaboração de um "conceito",
gerado a partir da filosofia da empresa, das pesquisas de mercado, das tendências
de moda da estação e do uso de técnicas de criatividade. É a observação, análise e
síntese  quantitativas  e  qualitativas  das  necessidades  e  desejos  de  determinado
segmento de mercado. Então, após a definição do "conceito" de coleção, se inicia o
planejamento  e  o  desenvolvimento,  a  partir  de  itens  como  estilo,  forma,
disponibilidade de materiais, cores, custos e infra-estrutura industrial.
De  acordo  com  Sandra  Rech  (www.modacult.pop.com.br),  verifica-se  que
com a globalização dos mercados e a conseqüente situação de oferta maior que a
procura, o consumidor escolhe a solução que melhor atende às suas necessidades,
que melhor  resolva  o  seu  problema,  com a  otimização  da  relação custo  versus
benefício.  Há  uma  mudança  de  paradigmas:  a  concentração  de  esforços  nos
clientes, e não, nos produtos; bem como o enfoque dirigido ao relacionamento, e
não, à transação comercial.
Isto  significa  que o  foco  central  de todo  o projeto  de produto  deve ser  a
satisfação  do  cliente,  através  da  criação  e  desenvolvimento  de  produtos  que
atendam às exigências (características básicas do produto; o que o produto "é" ou
"faz") e os desejos (características desejáveis do produto, que o diferencia de outros
existentes  no  mercado  e  que  lhe  agrega  valor;  o  que  o  produto  "tem")  deste
consumidor.
Hoje em dia, a indústria têxtil trabalha focalizada nos desejos [que vão além
das  necessidades  reais]  dos  consumidores,  e  as  pesquisas  de  mercado  são
ferramentas indispensáveis para desenvolvimento de novos produtos. A partir dos
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anos 80, iniciou-se uma nova fase do estilo industrial da moda, pois a indústria já
não precisava orientar as "tendências" ao público, cada vez mais ativo, desejoso de
criar a sua própria maneira de se "fazer moda". O consumidor assimila as novidades
em função do seu próprio ritmo, escolhendo o "visual" que melhor combina com seu
estilo,  e  as  empresas,  no  sentido  de  satisfação  do  cliente,  estão  oferecendo
produtos  de  qualidade  com  diversas  faixas  de  preços,  inclusive,  passíveis  de
competirem  internacionalmente.  Novas  formas  de  consumo  juntam-se  às  novas
formas de concorrência. 
Recentemente,  as  empresas  brasileiras  começaram  a  investir  mais  na
competitividade a partir do design para diferenciar produtos e ganhar mais espaço
no cenário  internacional.  Independentemente  das estratégias adotadas,  o  design
agrega valor ao produto, já que é possível haver uma redução dos itens referentes a
formação do preço, através da economia de insumos, redução da matéria-prima,
racionalização  da  produção  e  otimização  do  processo,  além  do  aumento  da
qualidade e  dos  atributos  valorizados  pelos  consumidores,  como desempenho  e
aparência. Nota-se que novos fatores como a união dos vários setores da cadeia
têxtil, em associações e instituições, e a profissionalização do setor, principalmente
através  da  formação  de  designers  de  moda  em  cursos  superiores,  ajudam  no
reconhecimento  internacional  que  a  moda  brasileira  vem  recebendo  na  mídia.
Finalmente,  as empresas  brasileiras descobriram e estão investindo no potencial
dos novos designers de moda.
Portanto, para que se continue a respeitar o consumidor interno, e para que o
Brasil seja respeitado como exportador, se faz necessário um conjunto de esforços
no sentido de tornar o processo de criação e desenvolvimento do produto de moda
passível de qualidade. É necessário que o designer de moda brasileiro perceba a
importância  da  diferenciação  de  sua  expressividade,  e  que,  ao  atender  as
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necessidades  dos  consumidores,  contribua  para  que  o  nosso  produto  de  moda
esteja em níveis mais favoráveis ao seu sucesso, tanto dentro quanto fora do país.
As empresas precisam buscar, ininterruptamente, novos padrões produtivos
decorrentes  da  necessidade  de  inserção  competitiva  num  mercado  heterogêneo
onde qualidade e produtividade são fatores de competitividade.
 Como coloca Gorini (1999), 
[...]  as indústrias têxteis  norte-americana e européia passaram a investir
pesadamente em novas tecnologias de concepção, processos,  vendas e
produto,  tornando-se  cada  vez  mais  capital-intensivas.  Desistindo  de
concorrer nas faixas dominadas pelos artigos de pequeno valor agregado
provenientes  da  Ásia,  elas  procuraram  se  especializar  em  nichos  mais
lucrativos e de qualidade diferenciada, abertos pelas novas fibras químicas
e  pelos  novos  processos  produtivos.  Buscando  maximizar  a  sua
proximidade com os maiores mercados consumidores, elas apostaram em
técnicas voltadas para a diminuição do tempo de concepção, produção e
comercialização dos artigos têxteis,  de modo a permitir  que a produção
fosse  ‘puxada’  pelas  demandas  voláteis  da  moda  que  passaram  a
predominar no setor.
Para os países em desenvolvimento,  a indústria têxtil-confecções tem sido
uma porta de entrada no mercado internacional.  Isto se aplica de modo especial
para os países asiáticos, que a iniciaram dentro de uma estratégia essencialmente
manufatureira.  Posteriormente,  passaram  a  dominar  determinadas  etapas  do
processo produtivo, de design e mesmo de marketing. Suas empresas evoluíram em
suas estratégias competitivas, tornando-se hoje empresas globais. 
Nesse  novo  contexto,  as  cadeias  produtivas  da  indústria  têxtil-confecções
passaram  a  ser  “comandadas”  pelos  compradores.  São  cadeias  nas  quais  os
grandes  varejistas,  os  comercializadores  e  os  fabricantes  de  marcas  globais
desempenham papeis centrais,  organizando redes de produção descentralizadas.
“Ao contrário das cadeias impulsionadas pelo produtor (como a automobilística, a
aeronáutica, a de computadores, etc), a governance em cadeias comandadas pelo
comprador não derivam da escala, do volume e dos avanços tecnológicos mas sim
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de combinações únicas de pesquisa de mercado, design, vendas, comercialização e
serviços financeiros de alta qualidade” (GEREFFI, 2000).
Com o advento do mercado comprador, ou seja, com a ascensão do cliente
como foco de fixação de estratégias das empresas, houve uma ampla e profunda
reconfiguração das estruturas das empresas.
As principais características da indústria têxtil-confecções passaram a ser:
- produção “puxada” pelo mercado com contínuas mudanças em linhas de
produto;
- marcas globais e regionais exigindo gerenciamento em escala condizente;
- produção ágil, rápida, flexível e confiável em termos de entrega.
No  caso  da  cadeia  têxtil-confecções,  esta  passou  ser  “comandada  pelos
compradores” que se corporificam como Produtores com Marca, Comercializadores
com Marca ou Varejistas.
A lógica subjacente a esses novos modelos organizacionais,  como frisado
anteriormente, é possibilitar um melhor atendimento do mercado e, em condições
ideais,  otimizar  preços,  qualidade,  tempo  e  diversidade.  A  aparente
"horizontalização"  da estrutura,  que assume todas as funções  da distribuição ao
P&D da fibra e que subcontrata a função Produção está relacionada também a uma
certa estabilização das condições de operação de toda a cadeia.
Se a cadeia funcionasse no antigo modelo: uma empresa para a produção do
tecido, que fornece para outra empresa que faz a confecção, que entrega para  uma
outra que faz a distribuição e assim por diante, e se a lógica de atuação passasse a
ser  de  domínio  de  mercado,  ou  seja,  o  fluxo  de  informações  que  comanda  o
funcionamento vai do mercado (jusante) para o fornecedor de insumos (montante)
pode ser que as condições de operação da cadeia passassem a ser muito instáveis
gerando o Efeito Chicote. A imagem utilizada por esse conceito vem do fato de que
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as  variações  e  instabilidades  que  se  observam  na  ponta  do  consumo  são
propagadas pela cadeia de fornecimento de forma amplificada: pequenas variações
de comportamento na ponta do mercado geram enormes variações na demanda
das empresas que estão no início da cadeia produtiva.
É essa lógica que vai “jogando para trás” os requisitos de produção que cria,
para  os  fornecedores  “a  montante”,  condições  de  difícil  atendimento:  atender
simultaneamente a requisitos de preço, qualidade, entrega e diversidade requer uma
considerável competência em Gestão de Produção e Operações. Não obstante, a
situação fica ainda mais complexa quando se considera que, na configuração de
cadeias  produtivas,  as  empresas  fornecedoras  de  fibras  químicas  ocupam  uma
posição que dista vários estágios da ponta do consumo. 
Assim, os novos modelos organizacionais antes descritos permitem reduzir o
número  de  estágios  que  a  informação  de  mercado  precisa  percorrer  na  cadeia
produtiva e melhora a performance da cadeia como um todo.
3.2.1 Descrição Geral dos Setores
Diretoria: Toma as decisões de maior responsabilidade na empresa. Administra e
faz a supervisão de todos os setores.  É o maior  interessado no crescimento da
empresa, para isso, traça metas e objetivos para uma melhoria na qualidade e na
satisfação dos clientes.
Gerência  Comercial: Gerencia  as  relações  públicas  da  empresa  com  outras
empresas e pessoas. É responsável pelos setores de: vendas, marketing, estilismo
e expedição, e tem o objetivo de desenvolver e cumprir os objetivos de faturamento
da empresa. Procura ganhar mercado com produtos diferenciados e direcionados a
determinado grupo de clientes. O setor de Vendas é o que faz todo processo de
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venda, elabora e executa planos de vendas de todos os produtos. Faz pesquisas de
mercado  visando  distinguir  o  público  consumidor,  para  assim  produzir  produtos
específicos ao público alvo. Dá treinamento a seus representantes para um melhor
desempenho em suas vendas. Faz contratações de representantes para atuar em
regiões diversas. Cabe ao setor de Estilismo, desenvolver novos produtos seguindo
as tendências da moda e atendendo as deficiências do mercado, desenvolver novas
cores  para  os  produtos  já  existentes,  desenhar  os  produtos  desenvolvidos  e
apresentar para a gerência para que seja lançada uma nova coleção. O setor de
Expedição,  recebe  os  produtos  prontos  e  embalados,  assim  que  é  fechado  um
pedido,  o  mesmo  é  encaixotado  e  despacho.  Se  houver  sobras  de  pedidos,  as
peças são guardadas em caixas e identificadas para serem usadas como estoque.
É responsável  em cobrar  da produção para que os pedidos sejam despachados
dentro do prazo correto para entrega.  O setor de Compras, recebe as solicitações
de compras e encaminha pedidos para os respectivos fornecedores. Faz pesquisas
de preços e prazos  de  pagamento  para  que a  empresa economize nos  custos.
Cobra dos fornecedores para que os materiais sejam entregues no prazo estipulado.
Gerência  Administrativo/Financeiro: É  responsável  pelos  setores  de:  compras,
recursos humanos, contabilidade e cadastro, gerencia as atividades administrativas
da empresa e fiscaliza todas as atividades do setor. Tem como principal atributo as
rotinas  financeiras  como:  caixa,  atividades  de  crédito,  capital  de  giro,  ações  e
políticas.  É  o  representante  da  empresa  em  negociações  bancárias,  como:
investimentos,  financiamentos  e  juros  monetários.  É  o  gerente
administrativo/financeiro  que  libera  pedidos,  contrata  funcionários  e  executa
planilhas de faturamento. No âmbito desta gerência, encontra-se o Cadastro, que é
o setor que tem a responsabilidade de cadastrar possíveis clientes. Faz a avaliação
da inadimplência dos mesmos. Avalia os dados através do cadastro dos clientes,
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que  é  enviada  junto  com  o  1o pedido  e  através  do  SERASA.  O  setor  de
Contabilidade, responsável pela parte legal da empresa, faz cálculos de despesas e
lucros  e  o  lançamento  de  entrada  e  saída  de  notas.  Recursos  Humanos,
responsável pela administração de pessoal. Faz admissão e demissão de pessoas,
treinamento, assistência social e coordena serviços terceirizados como: segurança,
limpeza, cozinha entre outros. O Setor de RH é que emite folha de pagamentos,
controla freqüência e pontualidade dos funcionários. Cabe ao setor de Marketing,
divulgar a marca, para atrair clientes e aumentar o prestígio da marca da empresa,
através da divulgação e programação comercial dos produtos de Folders, catálogos,
brindes e demais  publicações,  através do outdoor,  rádio,  TV e revistas.  Mantém
contato com o Departamento de Criação, para dispor ao mercado, produtos novos.
Gerência de Engenharia Industrial: É o responsável pela melhoria contínua de
tempos e  métodos,  desenvolvimento  de aparelhos  para  a  melhoria  de métodos,
cadastramento  das  seqüências  operacionais.  Faz  a  construção  da  peça  piloto,
utilizando-se de técnicas normais de fabricação. Após aprovação do protótipo, faz-
se os moldes definitivos de todas as partes da peça. Dá assistência técnica na parte
de informação. Faz parte desta gerência o Controle de Qualidade, que inspeciona
as matérias-primas, os produtos em fabricação, o produto final e os equipamentos.
Os  inspetores  inspecionam  os  equipamentos  com  aparelhos  de  medição
específicos.  Devem monitorar todo o processo produtivo, investigar e analisar as
causas do defeito e qual a reação do mercado. 
Gerência  Industrial:  Administra  toda  a  área  de  produção  da  empresa.  Deve
conhecer todos os processos produtivos e proporcionar incentivo e motivação para
ter qualidade, aumento de produção e eficácia. Controla as áreas de Engenharia
Industrial,  Controle,  Produção  e  PCP.  Deve  estar  sempre  informado  dos
desperdícios,  para  assim,  elaborar  estratégias,  traçar  metas  e  objetivos  para  a
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redução dos mesmos. Faz parte desta gerência a Produção, responsável pelo corte
e preparo dos painéis para que a confecção transforme a matéria-prima em produto
confeccionado, dentro das especificações de qualidade. A funcionária responsável
tem  o  comprometimento  de  encaminhar  as  peças  para  o  setor  seguinte  com
qualidade. No Setor de Embalagem, recebem uma embalagem que representa a
qualidade  da  empresa.  Os  funcionários  ligados  à  produção  precisam  lidar  com
problemas no processo produtivo e devem pesquisar e desenvolver novos produtos.
Todo  desperdício  dentro  da  empresa  é  acompanhado  e  calculado,  devendo  ser
realizado  um  trabalho  de  conscientização,  para  assim,  ocorrer  diminuição  de
desperdício. O setor de PCP executa diversas atividades, dentre as quais salienta-
se:  recebe uma cópia do pedido e faz a explosão da necessidade de materiais.
Emite as OP’s para os setores,  sendo uma cópia  para cada setor  de produção.
Emite as solicitações para compra de materiais que não tiverem estoque.  Faz a
programação  do  setor  de  risco,  dando  prioridade  aos  pedidos  mais  urgentes.
Coordena o almoxarifado mantendo um controle constante de todo o estoque de
materiais.  Monitora  todos  os  produtos  que  estão  em  produção  e  controla  os
produtos que são expedidos.
3.2.2 Processo de vendas do produto
O processo de vendas do produto fabricado tanto em pequenas como em
grandes empresas é realizado da seguinte forma:
a) No setor de vendas é digitado o pedido, originando um número de pedido
onde  são  classificados  o  cliente,  representante,  produto,  preço,
quantidade, prazo etc.
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b) É analisado o crédito do cliente através de um relatório onde encontramos
o histórico do cliente, onde se verifica prazo médio de pagamento, atrasos,
limite de crédito etc.
c) Aprovado  o  pedido,  gera-se  a  programação  por  lote,  os  quais  geram
necessidade de produção onde citam-se o código,  descrição da malha,
cor,  pedido,  estoque, programação,  baixa do estoque,  programação e a
porcentagem de ribana.
d) Com a geração do lote gera a necessidade da compra da matéria-prima
através  da  analisa-se  da  necessidade  de  matéria-prima  por  produto  de
nossa fabricação,  o estoque atual  e a partir  daí efetua-se a compra da
matéria-prima necessária para a produção.
e) Controle de tecelagem onde se verifica o número de código, número da
peça, tecido, mercadoria e observações. No controle é analisado código
por motivos de falhas e quantidades. Ex.: furo.
f) Ordem de produção tinturaria  -  nesta  ordem é  descrito  número  da cor,
maquinário da tinturaria, o tear que fez, número de rolos, tipo de malha e o
peso. Verifica-se também qual foi o tintureiro que passou a matéria pelo
setor costura, foulard, mercerização, tingimento, secador, calandra.
g)   No processo de tinturaria acompanha-se todo o processo de tingimento
através de um gráfico onde se verifica os graus centígrados e os insumos
que são colocados na máquina para tingir. 
h) No  processo  de  acabamento  verifica-se  a  aprovação  ou  rejeição  do
produto. A rejeição segue as seguintes opções: motivo - analisa-se suja
amaciante, fora de cor, falha de lycra,  pingos pretos, variação de largura,
sujo de pó, gramatura alta e rasgadura nas laterais; destino - atacadista e
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reprocessamento;  tecido  -  por  tipo  de  produto  e  por  área  -  tecelagem,
tinturaria e acabamento que são os setores produtivos.
i) Na  embalagem  a  malha  é  colocada  numa  máquina  onde  cada  rolo  é
embalado em saco plástico e etiquetado, onde na etiqueta observa-se o
número  da  ordem  de  produção,  a  máquina,  cor,  tear,  qualidade,  a
operação  e  a  data  de  fabricação.  Desta  maneira,  quando  um  cliente
reclama  de  um determinado  produto,  através  do  número  de  ordem  de
produção pode-se localizar onde ocorreu a falha.
j) Na expedição a mercadoria é separada por lotes, nos quais são verificados
quais são os pedidos que os originaram, separada a mercadoria, pesada,
gerando  assim  o  romaneio  da  empresa,  dando  baixa  no  pedido  e
encaminhando  o  mesmo  para  o  faturamento  e  conseqüentemente  é
enviado para o cliente.
3.2.3 A Engenharia na área de confecção
A  engenharia  trabalha  com  a  padronização  dos  tempos  de  fabricação,
consumo  de  material  e  os  respectivos  rendimentos  de  cada  produto.  Esta
padronização  é  necessária  para  apuração  do  custo  do  produto,  que  deve  ser
encontrado  para formação do preço de venda, mesmo antes de ser produzido.
Conforme LEONE (1997, p. 287), “O padrão deve ser estabelecido dentro de
condições normais de eficiência em relação ao uso dos materiais, da mão-de-obra
ou de qualquer outro recurso”.
A primeira etapa é a definição da estrutura do produto, que é a padronização
das quantidades dos materiais diretos utilizados para produzir o produto final e seus
respectivos rendimentos. 
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Vanderbeck e Nagy (2001, p. 328) acrescentam que “Um padrão de custo de
materiais é baseado em estimativas sobre a quantidade de materiais necessários
para uma unidade de produto e o custo unitário dos materiais usados”. 
Para Leone (1997, p.294),  “O padrão dos materiais é subdividido em padrão
de quantidade e padrão de preço”.
Após a definição da estrutura do produto (quantidades e tipos de materiais)
cadastra-se o mesmo no sistema integrado. A identificação é através de um código.
O código do mesmo é estruturado identificando a linha do produto, sabor do mesmo,
embalagem e outros. 
Deve-se cadastrar no sistema integrado os seguintes dados para apuração
do custo do produto:
· Código e nome do produto – identificação do produto;
· Matérias-primas -  identificação, descrição e quantidades;
· Unidade de medida – utiliza-se Kg, litros e caixas; e
· Data de início e término do cadastro.
Conforme Padoveze (1998, p. 81), 
De modo geral, as empresas consideram a atividade interna de engenharia
em duas grandes áreas: engenharia de desenvolvimento ou engenharia de
produtos, e as engenharia de fábrica, ou engenharia de processos. Essas
atividades  são  apoiadas  por  dois  grandes  sistemas  e  informação,  já
considerados clássicos, quais sejam, a estrutura de produto e processo de
fabricação.
Uma  das  etapas  do  processo  produtivo  envolve  a  produção  em  escala
industrial, sendo conhecido como processo de fabricação do produto. Este processo
é acompanhado pela engenharia de processo e engenharia de desenvolvimento até
o  momento  da  definição  dos  padrões  que  devem  ser  seguidos  na  produção
subseqüente dos mesmos. Os padrões podem ser definidos com a produção de um
lote do produto ou mais. 
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No momento da produção define-se o tempo hora máquina padrão, que é a
unidade  de  medida  de  tempo,  utilizada  para  alocar  ao  produto  os  CIF  e  MOD,
conforme calculado anteriormente o  Custo hora. 
Conforme Bornia (2002, p.107)  “A última etapa é a distribuição dos custos
aos produtos. Para isso, o critério a ser empregado é uma unidade de medida do
trabalho do centro direto, que deve representar o esforço dedicado a cada produto.”
Também  são feitas as análises de controle, para verificar se o produto está
de acordo com as especificações necessárias.
Para um adequado desenvolvimento do produto envolvem-se as principais
áreas que são: área técnica, comercial, logística, produção, engenharia do produto e
custos. Este envolvimento faz-se necessário para a troca de informações entre as
mesmas.
 O pesquisador envolvido no processo de confecção, ao iniciar o processo de
desenvolvimento  de  um  novo  produto,  deve  ter  conhecimento  do  potencial  do
mercado, com base em informações da área comercial  e o que deve ser o produto
final,  por  exemplo  extrato,  aroma  em pó,  emulsão  e  outros,  quais  as  máquinas
necessárias, a empresa tem capacidade industrial para produzir o mesmo  e outros
dados.
Rosa (2000, p. 46) acrescenta que, 
Avaliado  o  potencial  do  mercado,  passa-se  à  avaliação  da  viabilidade
industrial/operacional  do  produto.  Ele  pode  ser  produzido  na  escala
industrial desejada? A empresa terá problemas técnicos com o produto? O
suprimento  de  matérias-primas  é  garantido?  Essas  e  outras  questões
devem ser feitas.
A apuração do custo do produto em fase de projeto necessita de um custo
estimado do mesmo. Este custo estimado envolve os três recursos que são: material
direto, mão-de-obra direta e CIF.
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O pesquisador responsável pelo desenvolvimento do novo produto, também é
responsável pelas informações para apuração do custo estimado. As informações
devem ser fornecidas para o setor de custos  expressando  as reais necessidades
do produto.
O pesquisador deverá definir quais as matérias-primas e embalagens, suas
quantidades e respectivos rendimentos, assim como o processo de engenharia para
cálculo do custo de transformação.
Quanto a matéria-prima o pesquisador não tem dificuldade para definir suas
quantidades para cálculo do custo, pois já produziu uma pequena quantidade do
produto. O seu rendimento deve ser analisado e avaliado com muito cuidado, pois
produzido em uma pequena quantidade, poderá ser diferente do que produzir em
escala industrial. 
 Ao  definir  o  processo  de  transformação  o  pesquisador  deve  analisar
produtos semelhantes e manter contato com o Setor de Métodos e processos – que
são os engenheiros de produção. 
É  importante  o  pesquisador  ter  uma  previsão  de  venda  deste  produto,
podendo definir assim uma quantidade mínima que poderá ser vendida, ajudando o
engenheiro de produção na definição do processo de engenharia. Analisando estes
dados define-se uma operação padrão, para cálculo do custo de transformação do
mesmo.
O custo de transformação é a alocação dos CIF e MOD, ao custo do produto.
A operação padrão é a definição de uma determinada quantidade a produzir
dividida por  um determinado tempo, que multiplicado pelo “Custo Hora“ do centro
de custo onde será produzido o produto em escala industrial,  resultando em  um
valor,  sendo  este  valor  o  custo  de  transformação  estimado,  podendo  ocorrer
variações quando produzido em escala industrial.
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Informa-se todos este dados para o setor de custos, para o mesmo apurar  o
custo estimado do produto final.
É essencial que todos esses dados utilizados para cálculo do custo estimado
do produto,  sejam analisados  e  representem a  realidade  para  não  inviabilizar  a
venda do produto ou trazer resultados indesejáveis  para a empresa.
A  realização  deste  capítulo  nos  mostrou  o  quanto  é  importante,  em uma
empresa de confecção, a existência de um Departamento de Desenvolvimento de
Produtos, visto que, é nele que se concentram todas as expectativas com relação a
novas criações e modelos a serem lançados no mercado. Portanto, a seguir, busca-
se desenvolver aspectos pertinentes ao desenvolvimento de um modelo de gestão
voltado para a criação de um Departamento de Desenvolvimento de Produtos em
empresas de confecção que não lançam coleções mas sim, que procuram atender o
mercado consumidor, dentro de sua capacidade e perspectivas futuras.
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